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ملاحظات 


ثناء على الكتاب 


كتاب رائع؛ يتضمن قصصًا Geld‏ كيف يطور مديرو التسويق علاقات 


عاطفيةء direc‏ وشخصيةء بين العلامة التجارية والمستهلك. 


جاجديش إن شيت أستاذ التسويق في كرسي تشارلز إيتش كيلستات» 
كلية جويزويتا لإدارة الأعمال جامعة إيموري 


يوضح هذا الكتاب أن قوة العلامة التجاريةء وقدرتها في النهاية على تحقيق 

انتشار ous‏ تكمنان في خلق تجرية ذات مغرَّى للمستهلك. فالناس يتحدثون 

— ويدافعون — عن العلامات التجارية التي يرتبطون بها Jabs Galle‏ هذا 

الكتاب» المدعوم بقصص ممتعة حول العلامات التجارية التي أقامت «علاقات 
علاقاتهم مع المستهلكين. 

إد كيلر الرئيس التنفيذي لمجموعة كيلر فاي والمؤلف المشارك في كتاب 

«وجهًا لوجه» وكتاب «المؤثرون» 


هذا الكتاب العاطفي والتعليمي والفعال يحتوي أساسيات التسويق dul WM‏ 
مستخدمًا الأمثلة المعاصرةء ويمثّل إطارَ dae‏ يمكن للمرء أن يتماهى das‏ 


أسرار التعلق بالعلامات التجارية 
Gals‏ قويًا. يعرض تيم هالوران أفكارًا سيدرك قيمتها وأهميتها المسوّؤقون 
SLAs oyila‏ عن Lai‏ المسئولين التنفيذيين العالميين في مجالهم. 


ديك باتون رئيس ممارسات التسويق العالمية شركة إيجون زيندر 


إلى نانسي؛ حبيبة العمرء وإلى هنري وجين وليديا. 


شكر وتفدير 


لا أعرف Éi‏ الوقت الذي بدأ فيه هوسي بالتسويق الاستهلاكي؛ ريما حدث ذلك عندما 
بفلوريدا — ليس فقط بمرافقته في رحلة إلى أتلانتا لزيارة معرض الهدايا السنوي هناك 
ولكن أيضًا بإقناعي إياه بإضافة لوحة «متجر لبيع منتجات الدوري الوطني لكرة القدم 
الأمريكية» إلى المتجر (مع estis‏ مختلطة بالتأكيد). S‏ رغبتي في فهم احتياجات الناس 
وتلبيتها بالمنتج المناسب منذ ذلك Sáby yall‏ ذروتها في هذا الكتاب الذي تحمله بين 
يديك. 

لم يكن هذا الكتاب ليرى Soil‏ لولا عدد من الأشخاص الذين شلوا مسيرتي 
المهنيةء وهذا الكتاب. أتقدَّم بالشكر إلى الأشخاص الآتية أسماؤهم» nels‏ لهم عن تقديري 
«ga gil‏ وهم: 

لورانس لامونتء الأستاذ الفخري في جامعة واشنطن وليء الذي أدخلني lle‏ التسويق 
الرائع. 

Ese‏ في شركة كوكاكولا الذين وجّهوني لتطوير نفسيء وأخبروني بأن المستهلك 
هو الحلقة الأهم في العملية USS‏ وهم: لاري تامان, الذي عيّتَنى dsl‏ كمساعدٍ شابٌ لمدير 
العلامة التجارية» وبارا فاوجان» ورالف GES‏ وتوم ردين» وجيم تاشيتاء وجون كونراد» 
وفرانك بيفولكوء وبینا شاراء وستيف کونین» وجان هول» وستيف هاتشیرسون» وجيف 
هيربرت» وجيم تشيس. 
بالحصول على لمحة من وراء الكواليس حول علاماتكم التجارية وعلاقاتكم المثيرة للاهتمام 
بالمستهلكين. 
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سكوت ميلر» على إرشاداته ونصائحه التي قدَّمّها لي على مر السنين. بالغ شكري لك 
de‏ تؤحيهاتك الرشيدة ونصافحك الغالية. 

الطلاب الذين شرفت بتعليمهم على مدى سنوات. أدرك أنكم علّمتموني بقدر ما 
Stale‏ أو أكثر. 

جميع أولتك الذين منحوني من وقتهم الكثير وشاركوني قصص التسوؤيق الرائعة؛ 
لم يكن هذا الكتاب ليخرج إلى النور دونكم. وأي أخطاء في متن هذا الكتاب هي خطائيء 
أنا وحدي. 

جميع شركائي في جوسي-باس/وايلي: أتقدَّم بالشكر إلى جينوفيفا يوسا وسوزان 
ويليامزء لإيمانهما بفكرة هذا الكتاب واستعدادهما للاستثمار G‏ بصفتي Gala‏ جديدًا. 
وإلى كلانسي دريك» الذي كان ald‏ على أَخْذ الكلمات الخام التي Lia‏ وصّقّلها في صورة 
مر کان فة Ba js Alta‏ کين de‏ فادها daa‏ إنتاح 215235 
الكتاب بأكملها. وإلى ميشيل جونز على ما dosi‏ من تغييرات ذكية جعلت هذا الكتاب 
Lilu‏ في قراءته. وإلى جون ماس للإشراف الشامل على عملية تطوير الكتاب برمتهاء 
وتمكيني من الالتزام بالمواعيد النهائية» كما أشكره على صبره معي خلال اختياري بين 
العديد من الأغلفةء وتمكيني من تقديم إسهامات في عملية إنتاج الكتاب كلهاء بمهنية 


wae 


فائقة. 

فريق التسويق والدعاية في جوسي-باس/وايلي: أتقدّم بالشكر إلى إيمي باكارد 
ومايكل فريبيرج وعلي دي ليون؛ ls‏ مارك فورتييه ونوربرت بيتي في فورتييه بابليك 
ريليشنز؛ أشكركم على حماسكم ونشاطكم في الترويج للكتاب وتمكينه من نقل رسالته 
التي فحواها تعزيز الارتباط العاطفي بين العلامة التجارية والمستهلك. 

الوكيلة الرائعة كارول فرانكى من نيريم aif‏ ويليامز التي توصلت إلى هذا العنوان 

الرائع للكتاب؛ شكرًا جزيلا على إيمانك بالفكرةء وتشجعيك الدائم لي خلال تاليفه» وعلى 
ما بذلته من age‏ لتمكين هذا الكتاب من الخروج إلى النور. del‏ بمزيدٍ من الكتب في 
المستقبل. elis‏ بشكر خاص إلى جيل نيريم وبقية أعضاء فريق نيريم آند ويليامز. 

أتوجه بالشكر إلى أسرتي الكبيرة؛ إلى والدي والمؤلف الأول في أسرتناء شكرًا لك على 
التوجيه والصبر والإلهام. إلى أمي التي علّمتني إظهار اللطف والمحبة والرحمة للآخرينء 
وجعلت ذلك aa‏ في حياتها. إلى أخي أندروء المؤلف الثاني في أسرتناء شكرًا لك على جهدك 
وتوجيهك لي Lad‏ يتعلق بمجال النشر المحموم. كما eil‏ شكرًا خاصًا إلى بيلي وليديا Gals‏ 
ورين ومايك ودابل وميسي وجورجي وبرنت وكل بنات وأبناء إخواني وأخواتي. 
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شكر وتقدير 


á 


أخيرًاء أتقدّم بالشكر من أعماق قلبي إلى أسرتي؛ ابني هنريء sly‏ التوءم جين 
وليدياء الذين يمثلون أثمن وأغلى ثلاث bat‏ حياتي. وإلى زوجتي الدكتورة نانسي هيكام 
هالوران» شكرًا لك على صبرك وتشجيعك ودعمك وحبك لي خلال مهمة تأليف هذا الكتاب 
بأكملهاء وخلال حياتنا Le‏ أفخر Gas‏ أننى زوجك» «ضحكتك pul‏ قلبى pail‏ بحبك.» 


الفصل الأول 


الارتباط العاطفي بالعلامات التجارية 


كنت بالفعل قد أمضيت في الغرفة المظلمة ثلاث ساعات ونصف del‏ وكان أمامى sleg‏ 
من حلوى الفول السوداني إم آند إمز. كنت أراقب وهاه مق aba‏ = من Me‏ مرآة 
مزدوجة الوجه — وهن يشرحن عاداتهن في تناول المشروبات؛ الأمر الذي بَدَا كجزء من 
مسلسل سي إس آي. كانت ملاحظة مجموعات التركيز ممارسة شائعة لمديري العلامات 
التجارية في شركة كوكاكولا؛ كنا نسعى دائمًا لفهم عملائنا على نحو أفضلء حتى نستطيع 
إيجاد وسيلة للتواصل معهم. وكان هدفنا الرئيسي هو منح الناس — كهؤلاء النساء اللائي 
كُنَّ في هذه الغرفة — دافعًا لتفضيل علامتنا التجارية على المثات من العلامات التجارية 
الأخرى المتاحة لهم. 

وجدت نفسي أتساءل كم كان ما أفعله JS‏ يوم — وهو محاولة تلبية احتياجات قاعدة 
مستهلكين يصعب إرضاؤها من خلال رسالة جديدة مبتكرة أو تطوير مغر للمنتج — 
غير uh‏ هل «يهتم» المستهلكون lai‏ بهذه العلامات التجارية؟ بالنظر إلى cá‏ حولي في 
أنحاء غرفة الملاحظة Gul, code‏ ستة أو سبعة من الزملاء في مراحل مختلفة من الانهماك 
في العمل؛ من بين آخَرينء كان مساعد مدير العلامة التجارية يدون ملاحظات كثيرة من 
Lila‏ أن a sd Gad‏ الغليا في stall Liu‏ الى توصلا إليهاء وكان ممثل شركة 
الدعاية يحاول أن يستنتج شيدًا USS‏ من تعليق لإحدى المستهلكات؛ وكان مدير بحوث 
التسويق يتأكد من أن المشرف يغطي كل شيء في قائمة المراجعة لدينا. كان IS‏ واحد 
Úa‏ يستمع وينتظر ويراقب أي شيء يمكن أن نستخدمه في تطوير حملة تسويقية للعام 
القادم. كنا بحاجة إلى فهم أفكار هؤلاء النسوة ومشاعرهن حيال علاماتنا التجارية من 
أجل القيام بعملنا. 
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لكن He‏ حدث شيء غر بمهارة وعمق تصوّري للكيفية التي يجب علينا كمسوّقين 
أن نفكر من خلالها في العلامات التجارية؛ والدور الذي تلعبه في حياة عملائنا. 

لكك Se‏ العا ii ences Rb Bs doen SUI oS) GE‏ 
AS‏ من العلب والزجاجات الملونة المحتوية على مشروبات غازية؛ ÉS‏ قد Gall Gs‏ ما 
نسميه عملية «الفرز»» التي hed‏ خلالها المشاركاث العلامات التجارية للمشروبات 
الغازية في مجموعات على golul‏ مبدأ تنظيمي يقررْتّه بأنفسهن. لا أتذكر كيف Gia‏ 
doles ene cae M cs‏ فى ais‏ الوم ets‏ دك يعد ذلك is‏ عالقا في gal‏ 
التقطّت امرأة رشيقة القوام في SNR‏ من وها Bey‏ عق POCO‏ 
لمشرف مجموعة التركيز: «إنني أشرب WSLS‏ من هذه يوميًاء إنها دائمًا معي بغض النظر 
Loe‏ يحدث؛ كانت معي عندما أبلغني رئيسي في العمل بترقيتي الأسبوع الماضيء وكانت 
ails,‏ فل ضهوين عندها ماقت قطن القد Miele‏ عن احتياق هه kal ca] da Ni‏ 
موك Las assi‏ بو E ES ISS:‏ راتما tel ops Aude‏ 
صديقي الم cula s.‏ كوك i ٠‏ 


(Y)‏ مشروبيء صديقي الحميم 


jai‏ موجة من الضحك الغرفةء وكان الصوت Wile‏ لدرجة أنني على يقين من أن 
المشاركين في المجموعة على الجانب SU‏ من المرآة المزدوجة قد سمعونا. جلستٌ وتساءلث 
هل قالت بالفعل إن culo‏ كوك صديقها الحميم؟ كيف يمكن للمرء أن Sas‏ في علبة من 
الماء المضاف إليه السكر G)‏ الواقع هي tLe‏ مضاف إليه أسبارتام؛ وهو مُكَل صناعي غير 
سكري) على أنها صديقه الحميم؟ الالتزام» والحميمية» والثقة. Sgad‏ بكل هذه الأمورء 
ليس باعتبار دايت كوك علامة تجاريةء ولكن باعتبارها Góis Bit‏ منهاء (ital‏ كرفيق 
دائم» كوسيلة دعم» كصديق في المناسبات السعيدة. كان هذا dal! Gia‏ أليس كذلك؟ 
لا يمكننا التواصل مع المنتجات بنفس طريقة تواصلنا مع الناس! 

ولكن بطرق dogs‏ هذا بالضبط هو ما نقوم بهء وقد أثبتته الدراسات الأكاديمية 
مرارًا وتكرارًا.' نحن لا نستهلك gf‏ نتفاعل مع العلامات التجارية فحسب؛ بل ننخرط 
Lbs‏ في علاقات معها. نحن ندخل في علاقات عاطفية قصيرة الأجل مع بعض العلامات 
Go Est‏ الت ال مذو تى مهدا مرف | ER‏ كما لى كان تمد أ ds xal dial‏ 
تتيح لنا بعض العلامات التجارية علاقات نفعية بحتة؛ فهي موجودة في حياتنا اليوميةء 


M 
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ولكن ليس لدينا أي علاقة عاطفية ges‏ ريما تشبه العلامة التجارية الدواءَ الجيدء 
أو الطبيب» أو ريما علاقة غير dad,‏ مثل علاقتنا pa;‏ بعيد Gab‏ ما نزوره» أو ريما 
نعتمد عليها كمعلم» أو مدرب» أو حتى كأحد أبوينا. ثمة jist‏ لكل (Sy «qiia‏ مستهلك. 
US,‏ علاقة بين الاثنين. لكن GLAU‏ التى عبرت ببلاغة عن مشاعرها حيال cula‏ كوك» 
5l‏ بالنسبة Yl‏ الحقيقةٌ البسيطة التي مفادها أن المستهلكين يدخلون في olde‏ مع 
العلامات dy Lill‏ وإذا أردنا نحن المسوّقين تحقيقٌ النجاح» فعلينا أن نتجاوز ASAI‏ في 
المستهلكين «كأسواق مستهدّفة» نحتاج إلى تعريفهم بعلامتنا التجارية وإقناعهم بشرائها. 
نحن بحاجة إلى التفكير في إدخال المستهلكين في علاقة طويلة الأمد. 

فكّز في الأمر من وجهة نظر المستهلك؛ هل توجد علامة تجارية تعني ell Éi‏ 
«تعني شيئًا لك بالفعل»؟ ريما توجد dale‏ تجارية للملابس تبحث عنها dol‏ في المتجر. 
ماذا عن dines Ula dale‏ الكهدية لا ون أن + تلكها؟ ريما تكون على استعدادٍ للقيادة 
مسافة ميلين إضافيين على الطريق Gate lalis‏ البقالة المحلي للوصول لأحد محلات 
«تريدر جوز». عندما تطلب كوكاكولا ويسألك النادل إذا كنت لا تمانع في إحضار بيبسي 
a a RE‏ المقظ هل fe Peart Pepi‏ فوتكم E dass dioe‏ 
ما إذا كان الفندق المفضّل لديك له فرعٌ في المدينة التى تزورها أم لا. iÈ‏ بذاكرتك إلى 
طفولتك؛ هل كان هناك جهاز ألعاب فيديى أو دمية Suny‏ نفسك مدفوعًا بشدة نحو 
اقتنائها؟ وعندما كنت مراهقاء هل كانت هناك فرقة موسيقية كنت تنتظر مترقبًا ألبومّها 
الجديد وتشتريه في نفس يوم إصداره؟ 

كل aia‏ أمثلة للعلامات التجارية — سواء oia‏ في منتجات أو باقعين أي حتى 
أشخاص يشكلون جزءًا أصيلًا من نسيج حياتك اليومية. بالتأكيد هم يمدونك ببعض 
المزايا الواضحة؛ مظهر وملمس قميص بولوء أو تنوع الأطعمة العضوية المعروضة في 
متجر هول فودزء أو القيمة الترفيهية لأحدث أغنية لفرقة مارون فايفء لكنهم يمدونك 
LA‏ بأكثر من ذلك بكثير؛ فربما تشعر أن العلامة التجارية تقول Ga‏ عنك للآخرين 
عندما تتناولها أو ترتديها أو تستخدمهاء أو ريما تشعر أن للعلامة التجارية شخصية 
E iS eA bas Gaile baa) obo‏ ا 
ssl. ass‏ مكانا dials Sa (Sasa‏ 

فر الآن في المرة الأولى التي صادفت فيها هذه العلامة التجارية؛ هل تتذكر جيدًا تلك 
اللحظة؟ هل وقعت في «حبها bic‏ نظرة»» al‏ استغرق استقرارك عليها بعض الوقت؟ 
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أسرار التعلق بالعلامات التجارية 


هل LÉ‏ علاقتك بهذه العلامة التجارية بمرور الوقت؟ هل ما Sls‏ قويةٌ اليومَ كما كانت 
في الماضي» el‏ وصلت إلى ذروتها في مرحلة ماء وتمر الآن بفترة استقرار أو حتى تراجُع؟ 
sas‏ الآن لو أن هذه العلامة التجارية اختفث فجأة؛ كيف ستتغيّر الأمور؟ كيف سيكون 
شعورك؟ هل سيحل شيء آخر محلها بسهولةء el‏ أن خسارتها ستترك فراعًا في حياتك؟ 
الأرجح أن هناك بعض العلامات التجارية التي SLRs‏ في علاقة قوية معهاء وارتبطتَ بها 
كثيرًا o BL el‏ جرع Got‏ كان 5s urbc‏ دعن db‏ 
doje Bad Saks‏ أو ربما ستشعر بالخيانة. 
أن تكون لديك مشاعر تجاه العلامات التجارية يبدو امتدادًا طبيعيًا gis‏ لطبيعة 
تكويننا كبشر. ماذا يعني ذلك بالنسبة إلينا كمسوقين؟ إذا فهمنا dia‏ فما الذي يتعين 
Gale‏ فعله حياله؟ Ja‏ يعقل بالنسبة إلينا أن نواصل التفكير في المستهلكين كأهداف 
وشرائح سكانية؟ الإجابة على الأغلب لا. إنني على قناعة ob‏ هذا النوع من التفكير لن 
يزيدنا إلا 15 عن تحقيق هدفناء وقد sins‏ لقناعة ab‏ إذا أراد المسوّقون النجاح, 
فإنهم بحاجة إلى التفكير في إدخال المستهلكين في die‏ وهي العلاقة التي بطبيعتها 
aos cuales! d cass‏ :أن تكو Glalds We‏ تمتها كرون diana Buse ALA!‏ 
كلا الطرفين على أكثر ما يحتاج إليه» ويعطي أفضل ما لديه. إن العلاقة المثالية بين 
العلامة التجارية والمستهلك هي العلاقة التي يكون دخولها بالاختيار (لأن المستهلكين 
لديهم «دائماء (LE‏ والتي تكون في الوقت نفسه مثيرة ويمكن الاعتماد عليهاء والتي 
فقوم Salad gend‏ الخفة حي ale‏ إظفية ١‏ 
fa dis ce 2556 M BUA Gamelan‏ مو أن ابل Sai dl‏ 
خلق وتنمية ارتباط عاطفى عميق مع قاعدة cS tal]‏ واكن كيف cula‏ هذه eaa‏ 
التجارية ذلك؟ ولماذا يد هذا الأمر أكثر أهميةٌ في الوقت الراهن من ذي قبلٌ؟ منحتنا 
التكنولوجيا مجموعةٌ كبيرة من الأدوات الجديدة التي لا نفهمها تمامًا أو لا نعرف كيفية 
استخدامها؛ والسبب في المقام الأول هو Lil‏ نحاول تطبيقها في سياق طريقة تفكير قديمة. 
وإذا Us‏ لا Sas‏ في تسويق علاماتنا التجارية بطريقة مختلفة Ula‏ — الطريقة التي 
تستند أساسًا إلى العلاقة بين العلامة التجارية والمستهلك - فإننا لن ننجح daas Nal‏ 
في هذا الكتاب هو أن أدفعك نحو التفكير في كيفية التواصل مع المستهلك من خلال خلق 
وتعزيز علاقة صادقة؛ علاقة مثيرة وباقية مثل قصة حب رائعة. 


الارتباط العاطفى بالعلامات التجارية 


(Y)‏ ,65 جديدة ومشكلات جديدة 


كان المسوّقون ينظرون في مرحلة ما إلى العلامات التجارية على أنها السمات العامة التى 
تجمع كل شيء ملموس عن المنتج؛ مذاقه وتعبئته ومكوناته ومواد تصنيعه وشعاره؛ وما 
إلى ذلك. لقد سعينا لتقديم هذه السمات بطريقة تلبى احتياجات محددة لمجموعة معينة 
مستهدّفة من المستهلكين. ويلغة التسويق الكلاسيكيء Slow‏ المنتج مجتمعة يُفترض أن 
«تتجمّع» في صورة «مزايا وظيفية»» من شأنها أن تساعد في تخفيف «ألم» أو «حاجة» 
لدى المستهلك؛ على سبيل المثال: كل شيء في حذاء نايكي للجري — من اتساعه إلى بطانته 
Goole Gian xa s dil eue labs cis‏ 

— ناسو زيما تخد نايكي مجموعة من المستهلكين — عدّائي الماراثون مثا‎ cat 
اضفر کل منها لها احتياجات مختلفة عند الجري»‎ clean الجبوعة إل‎ eis وتقسّم‎ 
شديد في باطن القدم»‎ Tus مواضكات مختلفة. كان هناك عدَّاءون لديهم‎ BRI 
353 وعدّاءون لديهم تقوّس بسيط فيه وكان هناك عدّاءون ذوو أقدام عريضة وعدّاءون‎ 
نحو الداخل وعدّاءون تتجه أقدامهم نحو‎ Wu أقدام رفيعة» وكان ثمة عدّاءون‎ 
الخارج؛ فاتجهت نايكي إلى تصنيع أحذية مختلفة تلبي وظيفيًا الاحتياجات المحددة لكل‎ 
ABM Gg lida qual of فى‎ een فقن لاقن كانت الفكره‎ Baana dag pd 
على ساس مدى تلبية خصائصه لاحتياجاتهم» باحثين أيضًا عن مزيدٍ من العناصر غير‎ 
ويقيّمون‎ AS ysl! الملموسة مثل الألفة مع العلامة التجارية والجودة المعروفة والقيمة‎ 
ذلك كله في ضوء سعر المنتج. بالنسبة إلى العديد من العلامات التجارية والعديد من‎ 
سواء ينظرون إلى هذا الأمر كارتباط صريح‎ de الفئات» فإن الشركات والمستهلكين على‎ 
لي هذه المزاياء‎ SÉ» بين التكاليف والمزايا؛ فربما يتبلور تفكير المستهلك على النحو التالي:‎ 
من الخيارات الأخرى.»‎ GST وربما أدفع مقابلَ علامتك التجارية‎ 

ولكن مسوّقى بعض العلامات التجاريةء خاصة في الفكات التى كانت فيها عاطفة 
المستهلك dogs‏ بدرجة واضحةء طوّروا على نحو متزايد وسوّقوا مزايا رئيسية ترتبط 
بالحالة «العاطفية» المرتبطة بحاجة المستهلك؛ chery‏ الفكرة في أن المستهلكين يكثون 
مشاعر قوية حيال هذه العلامات التجاريةء لدرجة أنهم كانوا یصرون على استخدامهاء 
وإذا لم يتمكنوا من ذلك» فإنهم يشعرون بحرمان عاطفي. 35 نايكي مرة أخرى مثالا 
Hise‏ فبالنسبة إلى العدّاء الشديد الحماس» يُعَدٌ حذاؤه ضروريًا في سعيه للجري ise‏ 
والجري بكفاءةء By‏ نهاية المطاف تحقيق الأهداف التي وضعها لنفسه. a‏ مزايا حذاء 
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نايكي هذه - تصميمه» ومستوى الراحة الذي يوفره» وبطانته — GS)‏ الاحتياجات 
الشخصية, ويصبح المستهلك مرتبطًا به عاطفيًا. ومع الحملة التسويقية Bal)‏ لقواعد 
اللعبة بعنوان «افعلُها فحسب» — من خلال عرضها للرياضيين الذين يحققون أهدافهم 
ويفوزون وينجحون - SK)‏ نايكي Calal‏ العاطفي للقيمة المقترحةء وساعدت الحملة 
asd‏ هذه القوعية شن ا ف S]‏ ار ways‏ جره هن didis cuti‏ 
أنه كان يرتدي حذاء نايكي. 

غلك الوق هو ان iis‏ «افعلها فحسب» الشهيرة استغلّتِ الأهميةٌ التي يمكن 


$ 


للمستهلك أن يعطيها للعلامة التجارية — Gable‏ وعمليًا — فإنه لا يوجد سوى عدد dali‏ 
من النظريات في الأوساط الأكاديمية» والقليل من التطبيق في مجال التسويق الذي يربط 
هذا النوع من الربط بين العلامة التجارية والمستهلكين بنموذج علائقي. فلا يزال المسؤّقون 
يمنحون في الغالب أولويةً أعلى للطبيعة الوظيفية والتعاملية للتفاعل بين العلامة التجارية 
والمستهلك؛ وما زالوا يفكرون في الأمر ضمن سياق قصير المدى. فالعلامات التجارية لديها 
مستهلكون مستهدفون؛ وفرق التسويق تضع خططًا سنوية لاجتذاب المزيد من هؤلاء 
المستهلكينء ولم يكن فهم القيمة الطويلة المدى وراء العلاقة العاطفية بين العلامة التجارية 
والمستهلك ذا أولوية. 

ثم في منتصف تسعينيات القرن العشرين» بدأ اثنان من طلاب الدكتوراه في مجال 
التسويق - كان كل واحد منهما موجودًا في مكان مختلف من البلاد — تجميعٌ نظريات 
منفصلة على اتفاقهاء مفادها أن: (V)‏ العلامات التجارية لها شخصيات مميزة ومحددة, 
(Y).‏ كل علامة تجارية وكل مستهلك يدخلان في الواقع في علاقة مماثلة للعلاقات البشرية. 
Gis‏ إلى جنب» دعمت هاتان النظريتان طريقة قوية جديدة لفهم كيفية تفاعل المستهلكين 
مع العلامات التجارية على المستوى الشخصي. 

كان التسويق يجري في عروق جنيفر UST‏ - ابنة Sall‏ البارز في مجال التسويق 
ديفيد آكر - مجرى الدم. كانت طالبة شابة تسعى للحصول على درجة دكتوراه مشتركة 
من جامعة ستانفورد في مجان التسويق وعلم النفسء وكان هدفها من الجمع بين 
التخصّصين هو ابتكار نظرية مثيرة للاهتمام تحدّد أبعاد العلاقة بين الشخصية البشرية 
والعلامات التجارية؛ فاستخدمت النظرية في إيجاد إطار لتحديد الطرق التي يُضفي من 
خلالها الممتهلكون طابعًا Gazd‏ على العلامات التجارية. وبعد إجراء جلسات التداعي 
الح SSN scs SEAN‏ مر elitas tals‏ كول Polat asit Aas Abe‏ ا 
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من العلامات التجارية» وجدت آكر أن إدراك المستهلكين لشخصيات العلامات التجارية 
GLE‏ بشدة إدراكهم للشخصيات البشرية؛ بعبارة أخرى» يمكننا كمستهلكين أن ننجذب 
إلى علامة تجارية ليس فقط من أجل ما dedi‏ لنا وظيفيًا (اتباعًا للمعرفة التقليدية 
حول سبب اختيار المستهلكين للمنتجات والعلامات التجارية)» ولكن أيضًا وفق مدى 
تناسب شخصيتنا مع ما نرى أنه شخصية العلامة التجارية. ويطريقة لا تختلف عن 
كيفية استجابتنا لغيرنا من البشرء ريما ننجذب لعلامات تجارية ذات شخصية تختلف 
عن شخصيتناء ولكن قد نرغب من داخلنا أن نصبح مثلها (الظاهرة الكلاسيكية: «الأشياء 
المختلفة تتجاذب»).“ 

By‏ الوقت نفسه» Cred‏ سوزان فورنييه - النائبة السابقة لرئيس قسم الدعاية في 
شركة يونج آند روبيكام» التي كانت تدرس في ذلك الوقت للحصول على درجة الدكتوراه 
شكال التسووق من Gals‏ فلووية اك E‏ ستوفر رؤية حول العلاقات بين العلامات 
التجارية والمستهلكين. ومن أجل إعداد أطروحتهاء تعمَّقَتْ في حياة ثلاث نساء وخياراتهن 
فيما gla‏ بالعلامات | TR RES AE‏ م dale‏ حياتية ومواقعٌ وخلفياتٍ 
ثقافية مختلفة.” وأمضت سوزان 1523 كبيرًا من الوقت معهنء تتتبّع (JS‏ خطوة dgio,‏ 
وتعيش حياتهن كما يعشتهاء وخلال الوقت الذي أمضته مع هؤلاء المستهلكات» Bias‏ 
أن العلامات التجارية كانت جزءًا لا Gat‏ من حياتهن» ورأت اعتمادًا متيادلًا ترتبط فيه 
قصص العلامات التجارية بقصص Ble‏ الأفراد.* من خلال هذا egill‏ بدأت فورنييه 
في تحديد عدد من العلاقات المختلفة بين المستهلكين والعلامات التجارية. يمكن أن 
تتراوح العلاقات من تنافسية / معادية (علاقتك مع شركة الكيبل) إلى تعاونية / ودية (ريما 
علاقتك بمضرب التنس الخاص (els‏ ومن سطحية / ضعيفة (ريما علاقتك بصابون غسيل 
الصحون) إلى حادة/قوية (ربما علاقتك بمعجون أسنانك).” باختصارء كانت مجموعة 
العلاقات بين العلامات التجارية والمستهلكين تشبه إلى am‏ عجيب مجموعةً العلاقات 
Sulis a pull‏ إلى أن أقوى العلاقات بين العلامات التجارية والمستهلكين أظهرت 
olive‏ مماثلةٌ للعلاقة بين الأزواج السعداء. 

يدل عمل هاتين الباحثتين (وكذلك عدد كبير من الدراسات التسويقية والنفسية 
الإضافية التي أجريت حول هذا الموضوع منذ ذلك الحين) على أن العلاقات بين العلامات 
التجارية والمستهلكين موجودة بالفعل وحقيقية ولها قدرة على ربط الناس بالعلامات 
التجارية بطرق عميقة Gables‏ على نحو غير aigi‏ وهذا يقودنا مرةً أخرى إلى السؤال 
ASSI‏ الذي يطرحه هذا الكتاب: ما الذي يجب Gale‏ نحن المسوّقين القيام به حيال ذلك؟ 
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في الوقت نفسه - بعيدًا عن الأوساط الأكاديمية — كانت الممارسات التسويقية 
تتطور؛ فبداً مسوّقى فئات متعددة من المنتجات يضعون تركيرًا أكبر على الجذب العاطفي 
في رسائلهم التسويقية» بدلا من مجرد التواصل بشأن سمات المنتج ومزاياه الوظيفية 
فحسب. فكان مسوّقو الأزياء والعطور والمشروبات الغازية والجعة والعلامات التجارية 
الرياضية de)‏ سبيل الذكر لا الحصر)ء قد بدءوا GLAI‏ أن shal‏ تواصّل عاطفي مع 
المستهلكين 48 طريقةٌ أخرى تتميز بها علاماتّهم التجارية على مناقسيهم في القكات 
التجارية المزدحمة بالعلامات التجارية. لقد بدءوا يركّزون في تواصّلهم على «السمات 
الخارجية» للعلامة التجارية (السمات الشخصية والعاطفية للعلامة التجارية)» بدلا من 
«السمات الداخلية» للمنتج (السمات الوظيفية للمنتج والمزايا المرتبطة Bags (Ugg‏ نهائيٌ 
يرمي إلى التواصل مع المستهلكين على مستوّى أعمق. 

على الرغم من أن التواصل مع المستهلكين لا يزال يستخدم giya‏ المقاطعة» حيث 
يكون معظم «حديث الدعاية» Gage‏ في اتجاه واحد من العلامة للمستهلك» 
ويكون دور المستهلك Gay‏ هذا النموذج iba‏ (مجرد مستقبل)؛ فإن التغيّرات في هذا 
النموذج قد بدأت أيضًا في الحدوث. مح deja‏ من التركيز لتقديم تجرية فريدة من نوعها 
calda‏ من خلال d las «us Slash Jao‏ العلامات Luss dal às ell‏ العلامة 
التجارية في الفعاليات الرياضية؛ ففي ملاعب البيسيول» استعيض عن اللافتات الثايتة 
المعلّقة خارج الملعب بعناصر مدمجة في الفعالية نفسها؛ فعلى سبيل المثال: في ملعب sd‏ 
فيلد في أتلانتاء في كل مرة يحقق فريق بريفز صاحب الملعب giá dsa‏ زجاجة كوكاكولا 
بطول تسع وأربعين os‏ ألعابًا نارية»” وف GSI‏ الأخيرة» تقوم بقرة تابعة لمطعم تشيك 
فيل c gna] Laeli] c]‏ فما aliis‏ إشارة القطع golds‏ التوماهوك المميزة E‏ 

كانت برامج توزيع العينات تتطور أيضًا؛ Fand‏ من مجرد تسليم عينات من المنتج 
أو كوبونات خارج متجر ماء كانت العلامات التجارية تطوّر «عرضًاء متنقلًا pili‏ فيه 
العينات في «سياق» بت الحياة في العلامة التجاريةء من خلال تسلية المستهلكين؛ على 
dec‏ الفا استثمرّث ph‏ & لبحو Baaxia «aad» colis Li‏ واستكخدمتها alid‏ خو ق 
الولايات المتحدةء وتتوقف في Gall‏ وتقيم فعاليات كبيرة كان يمضي JULY‏ فيها ساعات 
في التفاعل مع العلامة التجارية. بالتأكيد كان ممثلى العلامة التجارية يوزعون كويوبًا 
لكل طفلء أو يقدّمون له عينة صغيرة من مجموعة ليجوء ولكن الأهم من ذلك هو أنهم 
كانوا يتفاعلون مع الأطفال في بيئة تجريبية ELSI‏ طابعًا Edy‏ على العلامة التجارية 
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ليجو في الأساس. وكانت العلامات التجارية عبر مجموعة من فكات المنتجات تنخرط في 
أنشطة مماثلة, ساعيةٌ إلى الاندماج في حياة المستهلكين على نحو أكثر شمول. 

بالطبع» كان التسويق يتلقى نصيبّه من الانتقادات في أثناء تطوره؛ فبعض أساليب 
التسويق — مثل إضفاء طابع جذاب على العلامات التجارية من خلال التلميحات Lais M‏ 
والإطراء الذي يصل إلى حد الغش» واستخدام الادّعاءات المبالّغ فيها أو غير الشريفة على 
نحي صارخ — Gla‏ جوًا من النفور وعدم الثقة؛ ونتيجةً لذلك» تتزايد انتقاداث المستهلكين 
للمسوقين وعدم ثقتهم 42( وكثيرٌ من هذه المشاعر ناتج عن أفعال المسوقين أنفسهم. 

وبالعودة سريعًا إلى وقتنا الراهن» مع ظهور التكنولوجيا ووسائل التواصل 
الاجتماعي والتطبيقات وبرامج تحليل البيانات التي تخبرنا بمعلومات عن المستهلكين 
أكثر Lee‏ 155 ممكنًا في السابق؛ شهدت Blag‏ إشراك المستهلكين Eye‏ أخرى تطورًا جديدًا؛ 
فقد تطوّرَ التسويق إلى نموذج يشارك فيه الآن YS‏ من المستهلك والعلامة التجارية في حوار 
ذي اتجاهين. وخلق التقدم aul‏ في الفضاء التكنولوجي Hay‏ تتمتع العلاماث التجارية 
فيها بالقدرة على التواصل مع المستهلكينء ليس من خلال تجربة المنتج أو ضمن حدود 
إعلان تليفزيوني مدته ثلاثون iul‏ فحسب» ولكن بطريقة تفاعلية (daas‏ سامحة 
De gall‏ بتوصيل تفضيلاتهم ورغباتهم واحتياجاتهم $a‏ إلى العلامة التجارية 
نفسها. يوجد عالم جديد متقدّم مليء بفرّص تتيح للمسوقين العمل كوكلاء لعلاماتهم 
التجارية في علاقاتهم مع المستهلكين. 

Lil‏ نحن المسوّقين نهرول إلى استخدام الأدوات الجديدة الموجودة في صندوق أدواتناء 
مع حدوث بعض النتائج المؤسفة» وربما الضارة؛ فنسمع على أساس يومي تقريبًا قصة 
جديدة حول كيفية استغلال المسوّقين للمستهلكين؛ متسيّبين في جعلهم (وأطفالهم!) 
يعانون من السمنة db All‏ ويعانون من تدهور agina‏ ويقتحمون خصوصياتهم 
بأساليب الوصاية والمراقبة» ويحاولون التلاعب بهم من خلال ادعاءات وهمية ومعلومات 
علمية خاطئة. 


o‏ في سبتمبر NN‏ نشر مارتن ليندستروم — مؤلف كتاب ple»‏ الشراء» الذي 
حدق سياف ea‏ اا Spas‏ «غسيل المخ: خدّع تستخدمها SIS pill‏ 
للتلاعب بعقولنا وإقناعنا بالشراء»» يمثل «نظرةً داخلية صادمة حول كيفية 
26 الشركات العالمية العملاقة اليومَ ا das‏ لكا ويل 
ذلك من أجل إقناعنا بالشراء»؛ dads‏ — من بين أمور أخرى — بكشف الكيفية 
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التي يستهدف بها GALI‏ والمسوّقون عمدًا JULY‏ بينما لا يزالون في الرحم» 
وكيف sss‏ نيران الذعر العام ويستفيدون من جنون الارتياب حيال انتشار 
العدوى t‏ والأحداث المناخية المتطرفةء والمخاوف من e s‏ الأغذية. 8 
o‏ نشرت مجلة نيويورك تايمز مقالًا للصحفي تشارلز دويج بعنوان «كيف تعلم 
E cie f‏ كيف أن درک ارک ک llt last‏ 
القوية لقسم التحليلات التنبئية (القادر على التحديد بدقة مذهلة ما إِنْ كانت 
المرأة حاملًا al‏ لاء بناءً على ما تشتريه) - أرسلَّث نشرة إعلانية وكويونات لمراهقة 
في المدرسة الثانوية digs‏ لها على الحمل؛ الأمر الذي أثار دهشة والدَّيْها كثيرًا.” 
٠‏ في أكتوبر Y YY‏ نشرت مدونة هافينجتون بوست مقالا حول برنامج تسويقي 
جديد من فيريزون peut‏ «رُؤَى دقيقة للسوق»» يجمع البيانات من الهواتف 
الذكية وينقل تلك المعلومات إلى المعلنين المحتملين. أشار بيل ديجنز — القائد 
الأمريكي للبرنامج - موضّهًا: «إننا قادرون على رؤية كل شيء او تقريبًا.» 
وأضاف نائب رئيس المبادرة كولسون هيلير: «أدركنا أننا نمتلك 338( GAS‏ فلدينا 
معلومات حول كيفية استخدام العملاء الهواتفهم المحمولة)10 
حقيقة الأمر أنه عندما لا يستخدم بعضنا أدواتنا وتحليلاتنا وتقنياتنا الجديدة 
بطرق تعود بالفائدة على عملائناء يعاني Jla‏ التسويق بأكمله من العواقب؛ فقد أصبح 
المستهلكون أكثر انتقادًا وأقل dad‏ من ذي hd‏ ونحن المسوّقين - المكلّفين ببناء العلامة 
التجارية لشركتنا أو عملائنا - يجب أن نفكر Gas‏ فيما إذا كنا في الواقع نعمل في مهنة 
ذات al dad‏ لا؛ فنتساءل إن كان Satu‏ على كل نشاط تسويقى dil‏ مجرد محاولة 
سخيفة لدفع المستهلك نحو إنفاق دولار إضافي على علامتنا التجاريةء بدلا من إنفاقه على 
العلامة التجارية للمنافس. هل أصبحنا نشيه التجار المخادعين الذين يبيعون علاجات 
يقولون إنها تشفي من جميع الأمراض؛ فنقطع وعودًا LIS‏ ونضع توقعات عاليةٌ Wa‏ 
لدرجة تجعل ciae‏ الناقد يرفض محاولاتنا للتواصّل مع المستهلكين؟ 


(Y)‏ نموذج جديد 


de 1555‏ سوال حول dou GMS‏ الوق ف الوفت quali‏ اجات شارك ماقي فاق 
الرئيس الأول للتسويق في شركة يونيليفر قائلا: «في العقود القليلة الأخيرة من القرن 
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العشرينء أصبح التسويق بيعًا من أجل البيع» ولكن في بدايته» كان التسويق ملهمًا على 
Gull‏ هنري فورد وويليام ليفر وأمثالهما؛ هؤلاء الأشخاص الذين يمتلكون Éy‏ لتقديم 
منتجات للناس تساعد على pda!‏ وتحسين الحياة.» ' إنه على حق؛ أعتقد أن طريقة 
إعادة أنفسنا مرة أخرى إلى الطريق الصحيح تكون بالاعتماد على الأفكار التي صاعّتها 
آكر وفورنييه: التفكير في المستهلكين كما Sis‏ في الأشخاص الذين نعرفهم جيدًا ونهتم 
بهم Buds‏ ومعاملتهم وفقًا لذلك. 

يكمن سر نجاح التسويق في هذا العصر الحديث - الخطوة التطورية الأساسية 
التالية — في خلق علاقة عاطفية حقيقية قوية بين العلامة التجارية والمستهلك» وتعزيزها؛ 
فدائمًا ما تنظر أقوى العلامات التجارية إلى قاعدة مستهلكيها من Lal‏ علائقيةء ليس 
ككيان يُستغل ولكنْ كشريك في الفرحة والإثارة. إن إنشاء وإدارة علاقات قوية سيكونان 
أفضل Ge dis]‏ تحن اللمؤقين dud Quail (sail‏ لاء pal siga dal‏ من 
ذلك أن هذا النهج الجديد سيساعد قاعدة المستهلكين الناقدين على البدء في منحنا الثقة 
مرةً أخرى؛ إنها نقلة نوعية يمكن أن تضفي نوعًا جديدًا من القوة والطموح والفعالية 
على عمل المسوّق. 

وبالرغم من توضيح فورنييه أن العلاقة بين العلامة التجارية والمستهلك يمكن أن 
تتخذ أشكالًا Sse‏ فإنى سأستخدم في هذا الكتاب العلاقة العاطفية كعدسة. أعتقد أنها 
edis‏ نموذجًا مثاليًا للعلاقة بين العلامة التجارية والمستهلك بنحى رئيسي؛ فهي علاقة 
اختيارء وعلاقة عميقة تشويها العاطفة» وعلاقة التزام» وفي أحسن أحوالها تنمو معتمدة 
على التبادلية والثقة والاحترام» ELA,‏ إلى الإثارة والبهجة. ويستغرق بناء العلاقة وقنًا 
gas‏ ولكنها تأتي بثمار لا lad‏ إذا تواصلنا مع عملائنا وولّدنا لديهم Ge‏ للعلامة 
التجارية» فسنصل إلى العلاقة المثلى بين العلامة التجارية والمستهلك. 
)£( الارتباط العاطفي بالعلامة التجارية 
تتطلّب العلاقات الناجحة JS‏ هذه الأمور: الاعتماد المتبادل» والطاقةء والاهتمام والالتزاء 
والمنفعة المتبادلة. وبصفتنا مسوّقين» فإننا موكلون بالعمل على تأسيس علاقة بين 
علاماتنا التجارية والمستهلكين؛ هذه هي الطريقة التي نمنح من خلالها قيمةٌ للمستهلكين 
وعلاماتنا التجارية. إن أكثر العلامات التجارية نجاحًا لا تربطها بالمستهلكين Sle‏ 
حميمة قوية فحسبء ولكن تعمل das LAÍ‏ على odè‏ وإدارة وتنمية هذه العلاقات 
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بطرق كثيرة؛ وسوف أوضح لك في هذا الكتاب المبادئ التى تستخدمها العلاماث التجارية 
الناجحة لتأسيس وتنمية علاقة بين العلامة التجارية والمستهلكء والأدوات التى يستخدمها 
المسوّقون الناجحون لربط المستهلكين بالعلامات التجارية بطرق تتجاوز المزايا الوظيفية 


وهذه المبادئ هى: 


agil e‏ عملاءك والسمات المميزة لهم. 

j‏ ارو قصتك واخلق تجربةٌ. 

٠‏ اجعل شخصيتك مقنعةً تتألق خلال جميع تفاعلاتك. 
ac!‏ شريكك يشعر بأنه مميز. 

e‏ استفذ من عميلك في نشر سمعتك الطيبة. 

c‏ صادقا. 

alas e‏ من الأخطاء والعثرات لتصبح أقوى. 

e‏ اجعل العلاقة ذات أولوية قصوى في كل ما تفعله. 


لأننى أستخدم الرومانسية كعدسة أنظر من خلالها للعلاقة بين العلامة التجارية 
اكه تجا E RETE Goce AEN elects EE‏ هة الال 
Gig catur Ri dd‏ و (Sys dala alge,‏ نلف ES ous s RE‏ كيه 
ولكن هذا النهج eiis‏ لنا ils ls‏ طريق بينما نلقى نظرةً على كيفية Jel‏ العلامات 
التجارية والمستهلكين» وتطور هذا التفاعُل على مدى فترات حياتهم. وفصول الكتاب 
هي: 
اعرف نفسك: fas‏ العلاقة بالعلامة التجارية. ÒL‏ لم تكن تعرف s‏ أنت كعلامة تجاريةء 
فكيف يمكنك أن تعرف أي مستهلك سيقيم iNe‏ شراكة جيدة معك؟ في هذا الفصلء 
سوف نستكشف ممارسات التسويق التقليدية لتحديد مزايا منتج العلامة التجاريةء 
من أجل بناء روابط أكثر حميمية وعاطفية. 
تعرَّفٌ على نوعية المستهلك الذي تستهدفه: لكل علامة تجارية مستهلك مثالي؛ 
الشخص الذي يشعر - عندما يتواصل مع العلامة التجارية — أن العلامة التجارية 
مصدوعة هن أجل مدل oa CNC PTE‏ ككيين e Ces‏ الوظيقزة gustus‏ 
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والاجتماعية للمستهلك JALI‏ ومضاهاة تلك الاحتياجات وما 40483 علامتك التجارية 
على نحو al‏ سوف dien dsl‏ المستهلك الذي shay‏ في نهاية المطاف ما إذا كانت 
علامتك التجارية ستنجح أم ستفشل. 

اجعل اللقاء لا ouis‏ : اللقاءات القليلة الأولى بين العلامة التجارية والمستهلك sha‏ ما 
إذا كانت هناك فرصة لتطور العلاقة أم أنها ستبقى في مرحلة التعارف فقط. في هذا 
الفصلء سنناقش كيفية خلق نوع خاص ls‏ من التواصّل لا (oa‏ ويجعل المستهلك 
يرغب في العودة من أجل المزيد. 

Jas‏ العلاقة متبادلة: ينبغي أن يؤثّر أقوى عملائنا في غيرهم» ويقدّمون في نهاية 
المطاف Éles‏ للعلامة التجارية. سنناقش كيف يمكنناء من خلال فهم الدور الصحيح 
لأدوات التواصل التقليدية والمعاصرة» oxi‏ ارتباطنا مع أقوى عملائنا بحيث 
يستطيعون نقلَ رسالتنا للآخرين ونشرها. 

gee‏ الارتباط: سنناقش كيفية تعزيز الارتباط مع المستهلك بحيث يشعر بأن العلامة 
التجارية مصنوعة خصوصًا من أجله! كما سنبحث عن سيل لقياس إذا كانت العلاقة 
الرومانسية مع المستهلك لا تزال على الطريق الصحيح. 

gia gH‏ الحب متّقدة: بينما تنضج العلاقة بين العلامة التجارية والمستهلك. فإن 
تجديد شباب العلاقة من خلال الابتكار والتجديد Sel‏ ضروري. في هذا الفصلء سنناقش 
dell ul) doas gle lili Gut‏ من عدي تسم لااد افك 

تدارّك المشكلات: كما هو الحال في علاقاتنا الخاصةء تمر علاقات العلامات التجارية 
والمستهلكين بأزمات. GES,‏ إدارة هذه الأزمات ستحدّد إذا كانت العلاقة ستُوطّد al‏ 
ستتدهور. 

إنهاء العلاقة والمضي LA‏ العلاقات تنتهي؛ إما أن تُعيد التقييم ونبدأ في التعامل مع 
مجموعة جديدة من المستهلكينء وإما أن نفشل في المضي Li‏ ونقضي على العلامة 
التجاريةء ونبني علاقات أقوى مع المستهلكين من خلال منتجات مختلفةء مستعينين 
Las‏ تعلمناه. 

لتوضيح كيفية تحقيق هذه المبادئ» سوف أروي قصصًا حول علاقات المستهلك 
والعلامة التجارية الأفضل في فتتها بحيث يمكنك أن ترى بنفسك g‏ تطبيق نموذج 
الرومانسية. وستعرف ما يصلح وما لا يصلح من أجل تنمية العلاقة بين العلامة التجارية 
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iai sbo de PEN أيضًا‎ goli di edid وأشهر العلامات التجارية في العالم‎ 


العلاقات مع المستهلكين على أساس يوميء وقد ع Bal: wilt‏ و هده Aslaall‏ 


o‏ سيوضح مات كان كيفية اكتساب مشروع محلي piso‏ للمياه المعبأة سمعة 
قوية لدرجة أنه بعد أن كانت تباع تلك المياه على سيارة» أصبحت أفضل مياه 
sles‏ في البلاد في غضون بضع سنوات. 

۰ سيخبرنا كيرستن ريفاس وكاتي galia‏ وويليم يان فان دير هوفن وبول سمايلز 
حول كيفية خلق «الرجل الأكثر إثارة للاهتمام في العالّم» لحركة وطنية slag‏ 
العلامة التجارية دوس إكيس. 

e‏ سوف يتحدث ستيوارت شيلدون عن قوة تجرية العلامة التجارية» وكيف أنها 
تتفوق على أي حملة عبر وسائل التواصل الاجتماعي من حيث تناقل الدعاية. 

e‏ سوف يوضح جيف جريجور كيف أن العلامة التجاريةء التي يمكن للمرء أن 
يتصوّر [Dn‏ أنها موجّهة لأجداده, i‏ لدرجة أن الجماهير ترسم شعارها 
Us‏ على شرتو _ 

e‏ سوف تخبرنا كريستى أمادور بأفكارها حيال 853 ابتكار العلامة التجارية» 
fe lavat‏ إغطاء إبغاد حديدة اة من duit dst‏ وللسفيلك: 
التي امتدت لأكثر من ٠٠١‏ سنة. 

٠‏ سوف S‏ بليك dala‏ وسيجدم توبالي كيف يمكن للعلامة التجارية التي كانت 
يومًا ما أضدوكةٌ أن تحقق تحولا. 

. سوف يناقش جيم سميث كيف siia‏ العلامة التجارية لفريق أتلانتا فالكونز 

من النهوض من كارثة محققة في أعقاب فضيحة مايكل فيك الخاصة بمباريات 
مصارعة الكلاب» والبدء من جديد وإعادة بناء علاقة أقوى مع قاعدة مستهلكيها. 

e‏ سوف يوضح داريل كوبين كيف أصبحت علامة تجارية كان جمهورها الرئيس 
في السابق من olga‏ العلامةً التجارية الأولى في البلاد لدى المراهقين. 

e‏ سيناقش ستيف هاتشيرسون ما اعتبره الكثيرون أكبر إخفاق في تاريخ التسويقء 
وما حدث يعد ذلك. 

تتمثل الرسالة الأساسية في هذا الكتاب في أن إقامة علاقة مع المستهلكين أمر يغير 
قواعد اللعبة بالنسبة إلى المسوّقين؛ وهدفي هنا بسيط. إذا dass EAS‏ فإن هذا الكتاب 
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سيساعدك على تحديد المستهلك المناسب الذي تدخل معه في علاقةء و«لقاء» هذا المستهلك 
في السياق quall‏ وتطوير وتعزيز هذه العلاقة. ومتى تقرر — في بعض الأحيان — 
أن تبداً علاقة جديدة أو تمضي 33 

التسويق is‏ والمستهلكون يتغيرون» وطريقة تفاعلهم Le‏ تتغير دائمًا. والعلامات 
RECUERDE CRUCE TENET RETE ENT‏ 
علاقات مع المستهلكين الذين تصل إليهم Je‏ المستوي الجسدي MEN‏ وأستطيع ol‏ 
ia gf dats il‏ التواصل Suny‏ عل الستوى Lis soll‏ رن العلامات الحجارية gill‏ 
لا يمكن أن تتفاعل مع المستهلكين بهذه الطريقة تعرّض نفسها للفشلء أما العلامات 
التجارية التي تستطيع ذلك فسوف تنجح. S WES‏ كيفية التواصل مع المستهلكين بهذه 
"ao‏ 
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كم مرة Grow‏ مقولة: قبل أن تتمكن من فهم الآخرين» عليك أن تفهم نفسك؟ بعبارة 
أخرى» لكى نعرف بالفعل ما نريده في علاقة ماء علينا أن نعرف أنفسنا أولًا؛ علينا 
أن agi‏ ما هو مميز لديناء وما يمكن أن نقدّمه من أجل نيل Sy‏ شخص tle‏ وحتى 
نكون أكثر واقعيةء ما الذي نقوم به أفضل من الآخرين الذين قد يحاولون نيل ود 
الشخص نفسه. فيما يتعلق بالمواعدة» لا نخوض على الأرجح في قائمة طويلة OR‏ من 
خلالها lalis‏ قوتناء وأين تكمن اهتماماتناء ولماذا سنكون شريكًا جيدًا للشخص الآخر. 
لكنْ إذا S588‏ في علاقاتك» فسترى أنه حتى على مستوى اللاوعيء cal‏ بالتأكيد تفهم 
كل شىء عن نفسك» وما تريد وما لا تريد أن تفعله» وماذا يمكن أن يعنيه ذلك فيما 
يتعلق بالرفيق المحتمل. لن تستمتع بالتواجد مع شخص يحمل أهدافا أو معتقدات أو 
اهتمامات مختلفة جذريًا Lee‏ تحمله. إننا لا نستبعد فكرة «الأشياء المختلفة تتجاذب»» 
ولكن حتى هؤلاء الأزواج لديهم ما يجذبهم ويستطيعون مشاركته معًا. الأمر برمته 
يتعلق بالعثور على شيء مشترك يجذب الشخص إلى الآخر. 

وبالنسبة إلى العلامات التجارية والمستهلكينء فإن الأمر لا يختلف. بصفتنا مسوقين» 
فإننا Gab‏ دور الممثل لعلامة تجارية ما؛ فنحن js‏ سيتخذ في نهاية المطاف قرارات 
حول المظهر الذي تظهر به العلامة التجارية وسلوكها وطبيعتها في السوق» وسنقرّر 
في نهاية المطاف نوع المستهلكين الذين سنرغب في الدخول في علاقة agao‏ وسنتواصل 
معهم ونرتبط بهم ونؤثر فيهم - كما نأمل - بطريقة تجعلهم يختارون علامتنا 
التجارية بدلا من الخيارات الأخرى. 


أسرار التعلق بالعلامات التجارية 


لكي تكون Lob‏ يجب أن تكون قادرًا على فهم الشيء المميز في علامتك التجارية. 
وينطبق هذا على نحو خاص عندما تجد نفسك مُوكلًا daga)‏ تتعلق بالترويج لعلامة 
تجارية أو شركة تجارية قائمة بالفعل؛ فإن لم تكن تتعامل مع منتج جديد ذي سجل 
نظيفء فإنك ترث العلامة التجارية وتاريخها وعلاقاتها القائمة وتفاعلاتها الحالية 
ضمن الفئة التى تتنافس فيها. فقط عن طريق التفكير المتعمق وكشف الصفات الفريدة 
المؤجودة بين Laball‏ التجارية والمستهلك» سوف تكون 2G‏ على de dab gai‏ 
العلافة deal qu‏ التحارية :والسفهلك: ها sual! eel!‏ هما في المنتج الذي يحمل 
العلامة التجارية؟ كيف يختلف عن الخيارات الأخرى؟ واستكمالًا لذلك» أين يوجد 
المدخل الذي يمكن من خلاله خلق فرصة جديدة؟ فعلى الرغم من كل شيءء إِنْ لم 
تكن تفهم علامتك التجارية idus LLG‏ فكيف يمكنك أن تتوقع أن يفهمها المستهلك؟ 
بمجرد أن تعرف نفسكء سيسهل كثيرًا معرفة نوعية المستهلك الذي تستهدفه؛ ومن A‏ 
معرفة المستهلك المنشود الذي سيكون ملائمًا على نحو أفضل لعلامتك التجارية. 

الوصول إلى معرفة نفسك (أي معرفة علامتك التجارية) يتطلّب أن: 


sissy e‏ كيف ستصبح مختلفا»: للبقاء في lle‏ المزدحم» يجب أن تميز نفسك 
عن الخيارات الأخرى التى تسعى أيضًا لجذب انتباه عميلك. 

e‏ «تكتشف هذا الشيء sats ll‏ إن تحديد شيء واحد يمكنك امتلاكه — امتلاكه 
las‏ - في قلب وذهن المستهلك» سوف يمكّنك من التميز وسط الزحام. 

© «تجتهد في البحث»: لا FT YS‏ إنك لا يمكنك العثور على شيء فريد تمتلكه. 
ابحث بجد عن شيء dadis‏ علامتك التجارية يكون فريدًا من نوعه وأفضل مما 


يقدمه الآخرون. ربما تجده في مكان أبعد ما يكون عن توقعك. 


في هذا الفصل (وعبر صفحات هذا الكتاب)» سوف ذلقى نظرةً على كل هذه الأفكارء 
مستعينين بقصص من SEAN‏ او dotes tA oo‏ ا stb aac)‏ 
النقاط على أرض الواقع. وشأن العديد من القصص الواردة في أجزاء الكتاب» فإن بعض 
الحالات الواردة سوف تظهر تكرارًا في فصول لاحقة حيث ستوضح (bl‏ مختلفة» في 
حين ستركز قصص أخرى على درس واحد بعينه؛ وستكوّن هذه القصص معًا خارطة 
طريق لبناء علاقات قوية ودائمة بين العلامة التجارية والمستهلك: والحفاظ عليها. 

GES‏ نبدأ بقصة قريبة إلى قلبي؛ قصة العلامة التجارية الأولى التي SE‏ بتسويقها. 


YY 


اعرف نفسك 
ds )١(‏ كيف ستصبح nie‏ 


عندما أشرقت الشمس,ء مُلقيةٌ بضوء شديد السطوع عبر النافذة الكبيرة للمبنى الدائري 
المقبب» وقد زادت من شدة سطوعه aa‏ الرخامية البيضاء اللامعة في المدخل الكبير 
لشركة كوكاكولا. Hals Sis‏ في odo‏ المبنى الذي كان يدقن lta is o‏ ميقي کا رل 
أو صرحًا آخّر ذا مكانة مشابهة. GME‏ في وظيفة مساعد مدير العلامة التجارية؛ GAS‏ 
شابًا أبلغ من العمر خمسة وعشرين Ule‏ وقف ينتظر في Agi‏ مديرّه الجديد ليصحبه 
إلى مكتبه في أكبر شركة تسويق في العالم. لم أكن أعرف أنني سأمضي السنوات العشر 
التالية في طابق إدارة العلامة التجارية» Gels‏ لتطوير العلاقات بين العلامة التجارية 
ومجموعات المستهلكين المختلفة. 

في أواخر عام ٤۱۹۹ء‏ بعد الحصول على درجة الماجستير في أبحاث التسويق من 
جامعة جورجياء حصلت على وظيفة جديدة في عر إدارة العلامة التجارية في شركة 
كوكاكولا؛ كانت كوكاكولا تؤْسّس قسمًا جديدًا paud‏ «مجموعة المشروبات غير الغازية». 
كانت المجموعة في طريقها لأن تصبح مختيرًا للابتكار والمنتجات الجديدة التي تهدف 
إلى التركيز على الاتجاه المتنامي desi alot us‏ عاك raihi e‏ هذا 
asalto Lai‏ من القكات التي Glades‏ للتقافمن فنا كان يهيمن عليه متافسون أقؤياة: 
مع ذلك إذا كانت الشركة تريد أن تصبح شركة مشروبات ALLA‏ فإنها بحاجة إلى إنتاج 
هذه الفكة. 

لذلك كانت كوكاكولا Sas‏ عن مديري علامات تجارية equal‏ القدرة والمثابرة 
للعمل على إنجاح علامات تجارية BAL‏ لم تكن أمامها فرصة كبيرة للنجاح. كنت 
مساعد مدير العلامة التجارية «باوريد» التى ريما كانت تواجه الموقفّ الأشد صعويةٌ؛ 
فقد Giro‏ مشروب «جاتوريد» على فتة المشروبات الرياضيةء وكان Bäll «sa» la‏ 
بأكملها. ssb)‏ جاتوريد في جامعة فلوريدا في أواخر ستينيات القرن العشرينء لمساعدة 
لاعبي فريق جاتور لكرة القدم على hes‏ الشعور بالجفاف خلال التدريبات والمباريات 
ف الحا ace Mi EY‏ فق taedas deas sd casis cell‏ 
كن GSS) costs Eg enge GU Meh Nall‏ عض SAN Se‏ 
الرياضية (ZAA‏ وتكون AST‏ اثنتي عشرة مرة من علامتك التجارية المنافسة التي $523 
dl‏ ين كو ele‏ أن فال فشتك diet ego Ga‏ الذي ا أن de dead‏ 
مجرد التفكير في الدخول في علاقة معنا؟ وكيف ذلك؟» 


YY 


أسرار التعلق بالعلامات التجارية 


agile Ue d‏ مقابل sigo‏ كان هناك ul‏ .كيل بين التككين تيتا 
كان باوريد يشبه جاتوريد في النكهة والتعبئة» بل وفي الاسم LA‏ كان الفرق الوحيد 
المللحوظ — وكان فرقًا وظيفيًا في gill‏ وليس ميزة ذات his‏ في العلامة التجارية 
— هو أن تركيبة باوريد في ذلك الوقت Sgal‏ على أحد الكربوهيدرات المعقدة» وهو 
مالتوديكسترين؛ مما Se‏ العلامة التجارية من الادّعاء بأنها تحتوي على كربوهيدرات 
أكثر بمقدار الثلث من جاتوريد. بالنسبة إلى الرياضيين المطلعين؛ كانت الكربوهيدرات 
لديهم تعني الطاقةء ولكن معظم المستهلكين لم يكونوا يربطون بين مقدار الكربوهيدرات 
الإضافي هذا والطاقة. 

لذلك كان هدفنا هو اكتشاف مجموعة مستهلكين قد ترى Logs‏ ما أن باوريد AST‏ 
nile‏ من جاتوريد» على الرغم من أن RÁM‏ متشابهان للغاية. في ذلك الوقت (وحتى 
الآن)» يتمتّل الجزء الأكبر من مستهلكي المشروبات الرياضية في الذكور الذين تتراوح 
pajla‏ بين ثمانية عشر Ule‏ وتسعة وعشرين Ule‏ في الواقع؛ إذا نظرت إلى الذكور في 
هذا iS aces cl‏ افا تسوت تكد أ suede‏ بكري bell d‏ رو 
Maly Lal,‏ في الأسبوع, مع JLS‏ الكثيرين منهم له يوميًا. وفي الغالب» كانوا يشربون 
جاتوريد منذ فترة تتراوح بين عشرة وعشرين fle‏ كانوا يستمتعون 4p‏ ولم تكن توجد 
مشكلة تتعلق به. كيف يمكننا تشجيعهم على التحول إلى علامة تجارية العامل المميز 
فيها فحسب هو أنها قدَّمَثْ Y Y»‏ كريوهيدرات إضافية»؟ 

كانت الإجابة المختصرة هى: لا نستطيع ذلك. فلم يكن بمقدورنا إقناع هؤلاء 
الأشخاص بترك علاقة عاطفية لديهم التزامٌ فعلي تجامّها؛ فقد كان لديهم Pls‏ لجاتوريد؛ 
كان مشروبًا يروق لهم» وكانت محاولةٌ تغيير سلوكهم ستكلّف Gas‏ وأموالًا ABLE‏ وفي 
النهاية كانت ستبوء بالفشل. 388 في الأمر بهذه الطريقة: أيهما أسهل؛ محاولة بدء 
dive‏ مع شخص أعزب متاح و«مهتم»» al‏ بدء علاقة مع شخص لديه ;2 لعلاقة منذ 
سنوات؟ لذلك اتخذنا قرارًا متعمدًا بالتخلي عن الجزء الأكبر من السوق؛ وهو تجاهُل 
جميع الأشخاص فوق سن الثامنة عشرة؛ لأنه لا يوجد شخص أكبر من ثمانية Ule phe‏ 
يبحث عن الدخول في علاقة مع مشروب رياضي مختلف. ومع ذلك GG‏ شريحة من هم 
نون الكامنة رة tags tunis‏ لاناك 


e‏ تناوّل تسعة وتسعون BUL‏ من المراهقين مشروبات duals‏ مع تناول 
agio GUL oY‏ هذه المشروبات مرةً أو أكثر في الأسبوع. 


ve 


e‏ كانت المشرويات الرياضية هى المشروبات المفضّلة لدى الذين تتراوح أعمارهم 
بين ثمانية وأحد عشر Úle‏ 

٠‏ كل شريحة عمرية تضم guad‏ سنوات متتالية من المراهقينء تتناول المشرويات 
الرياضية أكثر من الشريحة العمرية السابقة لها. 


وجدنا أن المراهقين لا يتعرفون على المشروبات الرياضية فحسب» ولكن «يتبنونها» 
أيضًا؛ فقد شاركوا في فعاليات رياضية في سن مبكرة عن أجيال سابقة عليهم» ولأن 
الألعاب الرياضية يبدو Gal‏ تفتح الباب أمام استهلاك المشروبات الرياضيةء فقد كان 
من المنطقي أن المشروبات الرياضية أصبحت id‏ جزءًا أكبر من استهلاك المشروبات 
لدى المراهقين. (في أبحاثناء أشار نصف المراهقين إلى أن آخر مرة تناولوا فيها Goria‏ 
رياضيًا كان خلال blis‏ رياضى.) وعلاوة على ذلك» لعب المراهقون دورًا كبيرًا في اختيار 
PEOR EEUU ENCEINTE. AN TENES,‏ 
المشروبات الرياضيةء مع شراء BUL OA‏ منهم العلامةٌ التجارية بأنفسهم. وبالنسبة 
إلى عمليات الشراء التى كانت الأم لا تزال تلعب دورًا had‏ في اختيارهاء كان oS‏ 
للمشروبات الرياضية كشراب صحي بديل للمشروبات الغازية والعصائر لانخفاض 
محتوى السكر بها. كل هذه الحقائق £a Lasse‏ في أنه إذا ركَرْنا جهودنا على التأثير 
Gable‏ في الجيل التالي من مستهلكي المشروبات الرياضيةء فريما ننجح. 

أليس هذا هو مفهوم الاستراتيجية؟ إنها تعني اتخاذ قرار مستنير والمضي Gii‏ في 
تيلف ad‏ وكوك se Bolo‏ خلال Bags‏ "السام SNES fr ocd‏ هي فده 
الفئة» وعلامتنا التجارية» والمنافسين. لم يكن منتج جاتوريد يملك تاريخ مشروب رياضي 
cni‏ دل LO Css S‏ عن هذه الفحة من المفكات Spall tases eH]. ces is‏ 
في منافسة مباشرة مع هذه العلامة التجارية المهيمنة؛ لذلك كان علينا أن نبحث عن 
ثغرة - أي ثغرة — قد تتيح لنا فرصة للانخراط في علاقة مع جزء من فئة مستهلكي 
المشروبات الرياضية. وكان فهم علامتنا التجارية وكيفية اختلافها عن العلامات التجارية 
لمنافسيناء هو الخطوة الأولى نحو الوصول لهذا الهدف في النهاية. بدأ هذا الفهم مع 
المنتج نفسه. 

دون منتج أو خدمة ملموسةء لا يوجد لديك علامة تجارية. والعلامة التجارية 
تمنح gill‏ العادي حياةً في ذهن المستهلك. ولكن قبل كل ذلك» يجب أن يكون لديك 
عرض ai‏ للمنتّج. قال جاي كاواساكي - الذي عمل جنبًا إلى جنب مع ستيف جويز 


Yo 
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لسنوات — ذات مرة: dled Lay‏ ستيف» والذي يفهمه قلة من المسوقين, هو أنه صنع Isl‏ 
Lis‏ رائعًا. فمن الصعب أن تسوّق التفاهات؛ فمعظم المسوّقين يأخذون أي تفاهات 
تلقى إليهم ويضعون Yule‏ لمسات جمالية ظاهرية. كان «سر» ستيف هو السيطرة على 
المنتج والتسويق» وليس على التسويق فحسب»' 

يجب أن تكون السمات المميزة للمنتجات التي تسوّقها هي نقطة البداية في أي 
die‏ ستدخلها dale!‏ التجارية مع المستهلك؛ هذه هي الجوانب والخصائص المادية 
الفعلية gil‏ وبلغة البشرء تمض هذه الجوانب والخصائص Gelio‏ العلامة التجارية 
وهي ما يجعلك تنظر إلى شخص ما لتشكّل وجهة نظر عنه. إن الانجذاب إلى سمات 
الا ما الاتحذات ese Rs el bd) dI‏ مال فسن و 
السمات الجسدية الجذابة قد تجعلنا نخطئ في حكمنا على شخص ماء فإنها غاليًا ما 
تكون الشيء الذي Glass‏ نلتفت إلى هذا الشخص. Ags Jilly‏ سمات المنتج والعلامة 
A E‏ الصلة aay‏ أيضنا «assi doas‏ 

إذنء ماذا أعني بسمات المنتج؟ «سمة المنتج» هي كل ما يمثل le a. Gals‏ من المنتج؛ 
فالنكهات والتغليف والشعارات والعمليات ومواد التصنيع وطرق التصنيع والمكونات» 
جميعها Ju‏ سمات للمنتج. Slaw‏ المنتج تخبرنا بالكثير عن المنتج» ولكن لا تخبرنا Bad‏ 
حول مدى تأثير العلامة التجارية على المستخدم. في مثال باوريدء ZY‏ كربوهيدرات 
أكثر من جاتوريد» تمثل سمة للمنتج» وكانت هى السمة التى اخترنا في البداية استخدامها 
te AN Gales Cena‏ متستوى asa‏ ومع دلق الم aijsagos E‏ 
أكثر من جاتوريد» في نيل ود المستهلكينء إلى أن استطعنا LS)‏ سنرى لاحقا) Lies,‏ 
بشيء أكبر؛ ميزة تعني Git‏ لهم. 

Gall‏ عن سمات مثيرة للمنتج سوف يدفعنا نحو شيء مهم بالنسبة إلى تكوين 
العلامة التجارية علاقة مع المستهلك؛ وهى المزايا الملموسة. يمكن تعريف «المزايا الملموسة» 
أو «المزايا الوظيفية» بأنها طرق وفاء العلامة التجارية فعليًا بحاجة المستخدم. وعندما 
نتحدث عن «الحاجات» في سياق المزايا الوظيفيةء فإننا نتحدث تحديدًا عن الحاجات 
المادية fie‏ التغلب على الشعور بالجوع» وحماية القدمينء وإجراء مكالمةء والانتقال من 
النقطة d»‏ إلى النقطة «ب»» وما إلى ذلك (توجد أنواع أخرى من الحاجات والمزايا المرتبطة 
dg‏ وسوف نتحدث عنها أكثر في الفصل التالي). يمكن Gs‏ للعلامة التجارية اكتساب 
ميزة وظيفية تكون في حد ذاتها مثيرة للغاية وفريدة من نوعهاء لدرجة تكفي لأن تصبح 


YA 


العلامةٌ التجارية مميزةً عن غيرها من العلامات التجارية التى تسعى لإقامة علاقة مع 
اتفه ولكن ف laa‏ الان TiN! claw add d‏ المادية والزانا:اللنوسة à M‏ 
بها إلا في GE‏ أساس لعلاقة بالمستهلك أكثر اعتمادًا على العاطفة وأكثر تعقيدًا؛ وكان 
هذا هو الطريق الذي سلكه فريق باوريد. سوف نقضي الكثير من الوقت في مناقشة 
jailed ll‏ العاف gu call‏ العلمة الممارية a cellguallg‏ فى لوقت «all‏ 
من المهم أن نتذكّر أن المسؤقين الماهرين يبدءون بكشف سمات المنتج الخاصة تلكء التى 
ستؤدي بدورها إلى مزايا وظيفية sed‏ وستمنح في النهاية العلامة التجارية anal‏ 
فرضة e [Sail‏ عاطفية جذابة مع المستهلك: 


عندما نتعامل مع علامة تجارية قائمة بالفعل في فكة راسخةء مثل المشروبات الرياضية؛ 
Sule‏ ما تكون Slaw‏ المنتج قد تم تطويرها بالفعلء وريما يتعين أن تتماشى مع حاجة 
استهلاكية قائمة. أما مع منتج جديدء فإن الحاجة ريما تكون في الواقع هى الدافع وراء 
سمة المنتج الرئيسية؛ صفة المنتج التي A‏ ساس جاذبية علامته التجارية. وكذلك كان 
الحال مع سمارت ووثر. 

في عام ١۱۹۹ء‏ أصاب Ge Sell‏ مانهاتن الذي يسكنه رجل الأعمال المغامر داريوس 
بيكوف بسبب تلوث المياه. لم يظن أي شخص - حتى بيكوف نفسه - أن هذه الأزمة 
البسيطة ستؤدي إلى نشأة المياه المعبأة الأفضل والأكثر مبيعًا في البلاد. عندما انتشر 
الذعر» لم يكن بيكوف قد اشترى Like‏ معبأة من LS‏ فعلى الرغم من كل شيء كانت 
مياه مدينة نيويورك من بين أفضل المياه Leak‏ وأنقاها في العالّم, ولكنْ عندما لم 53 
قادرًا على شرب المياه من الصنبورء وجد أرففا طويلة تحمل زجاجات مياه متشابهة 
للغاية في قسم المياه المعيّأة في متجر البقالة الموجود أسفل البناية العالية التى يسكن 
فيها. dale (K dye‏ تجارية تلو الأخرى صورًا لجداول جبلية أو مناظر فرنسية أو 
أماكن طبيعية. لم يكن لديه أي فكرة عن كون أي أنواع المياه أفضل من الأنواع الأخرى؛ 
أو إِنْ كان هناك نوع أفضل من كل الأنواع الأخرى. 

افتتن بيكوف بإمكانية المنافسة في هذه الفئة بمنتجه الخاص؛ فتعمّق في الأبحاثء 
ead‏ إلى جمعيات نقابية» وقرأ المنشورات التي تصدر في هذا المجال. وكشخص يهتم 
Lag diaas‏ يدخل جسده» كان بيكوف igo‏ بتطوير مياه أفضل من حيث الجودة 
والجوانب الصحية.* 


YV 


أسرار التعلق بالعلامات التجارية 


كان من أول الأشياء التى اكتشفها أن الكثير من المياه all‏ الحالية مصدرها 
الجداول والأنهار. كانت الصور جميلةٌ؛ فعلى الرغم من كل شيءء أليست الجداول الجبلية 
النظيفة dis‏ وطبيعية لأقصى درجة ممكنة؟ ولكنه Ale‏ في الواقع أن مياه الينابيع تجمع 
الملوثاتٍ الموجودة في جوف الأرض؛ وهي أشياء لا يريد أن يُدخلها إلى جسده. هل يمكنه 
تصنيع مياه معبّأة لا تحتوي على تلك الملوثات؟ 

Aol‏ بيكوف منهج الصف الرابع لدراسة الدورة الهيدرولوجية للماء؛ أي الحركة 
المستمرة للماء تحت سطح الأرض وفوقه. إنها الطريقة التي «يُصنع» بها الماء في البيئة 
الطبيعية. كانت فكرة بيكوف تتم في إعادة تشكيل عملية تقطير البخار — طريقة 
الطبيعة في تنقية lll‏ - في بيئة المصنع. 

ولكن النقطة المثيرة للاهتمام حول المياه النقية هي أن طعمها ليس جيدًا؛ فهي 
عديمة النكهة؛ لذلك قرّر فريقٌ التطوير لدى بيكوف إضافة مزيج من المغادن» Lia‏ 
البوتاسيوم والمغنيسيوم والكالسيوم إلى الماء لتكملة طعمه؛ ومن AS‏ فإن مياه بيكوف 
shall‏ ستمتلك (Sew‏ من السمات ذات الصلة — النقاء والمحتوى المعدني - ما wal‏ 
إلى ميزتين وظيفيتين جيدتين هما الطعم وإرواء العطش. حتى إن ذلك انعكس في 
اختيار اسم العلامة التجارية «سمارت ووتر» (أي المياه الذكية) التي كانت مستمَدَّة من 
الدورة الهيدرولوجية للماء. المهم في هذا الأمر أن السمتين والميزتين الوظيفيتين يمكن أن 
توصلاك إلى أنواع المزايا العاطفية التي سنركز عليها على نحو مكثف Lind‏ والتي تصنع 
God thal,‏ وين الجلحمة التجارية والمسكهلك: كانت oll‏ دك Q‏ طديقة Agnus‏ 
وف الشعور الذي aii‏ في المستهلكين عند اختيارهم إياها. في عام coal; AA‏ العلامة 
التجارية «سمارت ووتر». 


(Y)‏ ابحث عن شيء واحد فريد 


pee d alias del ced S db wat مجر‎ adici aaa 
الاد‎ eli: AURIS اوك اللمونية بو‎ A3 G- dus gle فلك ككرى قازرا‎ t Lc 
إلى ال‎ edo ca escas Lis aad عا‎ asa يحب أن :تمل ون ندا‎ Gasto) 
من لغيه‎ cel بد‎ E ues اللطرية.‎ otis Ea cie حو‎ Lcid يكذ‎ 
هو‎ dic للغاية تنفيذه على أرض الواقع؛ لدرجة أن معظم المسوقين يخالفونه. ما أتحدث‎ 
هن‎ d quand Lage فقط» وامتلاكه؟ فكرة واحدة‎ daly seio الالتزام: والتزكين عل‎ 


YA 


اولك eda ciat ad]‏ القاغزة: ورا ander Bie‏ وک هل كنت ددا کل كل 
تواصّل مع المستهلك يعكس هذه Sall‏ & الواحدة التي تحاول نقلها ]$44 

يصعب WE‏ على المسوقين الالتزام بفكرة oY Baty‏ لديهم الكثير من الأشياء 
العظيمة التي يقولونها عن علاماتهم التجارية؛ فهم يعتقدون — uleg‏ ما يكون لسبب 
وجيه - أن علامتهم التجارية تمتلك العديد من المزايا القوية؛ مما يجعل تقييد الرسالة 
المراد التواصّل بشأنها بفكرة أساسية واحدة يكاد يكون أمرًا مستحيلًا. بالفعل» معظم 
العلامات التجارية تقترن بالكثير من القيّم» والكثير من المزاياء لكن هذه الأشياء الرائعة 
حول علامتك التجارية سوف تظهر بينما تنمو علاقتك الرومانسية مع المستهلك. إن 
الالتزام بهذا المبدأ له دور كبير في تشكيل سمعتك من البداية؛ فهو السمة التي ستجعل 
الشخص مهتمًا Ly‏ فيه Lely GUSH‏ في Glass!‏ المزيدء أو بعبارة أخرى GEL‏ في 
«اللقاء». يتعرّض المستهلكون لأكثر من ثلاثة آلاف رسالة begs‏ ولكى تبرز علامتك 
التجارية وسط هذا الزحام» يجب عليك تحديد هذه الفكرة الفريدة وإيصالها باستمرار. 
إذن» كيف يمكنك العثور عليها؟ 


JAS (1-1)‏ عن كل شيء JAI‏ 


الطريقة الأولى لامتلاك شيء واحد هي «التخلي» عن الأشياء الأخرى. هذا صحيح؛ فحتى 
TEE‏ و ا fusi Gale‏ عن tes‏ ا لستواكة كلما Spb‏ 
على غرفة مليئة بالأشخاص - سواء أكانوا طلابًا أم مديرين تنفيذيين - السوالَ التالي: 
«مّن الذي يصنع سيارات آمنة؟» تذگر علامة تجارية واحدة (واحدة فقط). تجيب 
المجموعة في صوت واحد: «فولفو»! في رأيك ما السبب في ذلك؟ السيبٌ هو أن ESTs galgi‏ 
على ŠI‏ السلامة على نحو ثابت وجازم في كل تواصّل مع المستهلك. إذا سألتَ مالكي 
سيارات فولفو» فسوف يقولون لك إن سيارات فولفى تمتلك عديدًا من المزايا الأخرى 
بخلاف السلامة؛ ريما يحدّثونك عن تجرية القيادة» أو سهولة التعاملء أو الراحة» أو 
التصميم. ربما يكون Gl‏ من هذه الأمور daw‏ مهمة لفولفى وعلاقتها بالمستهلك؛ (SI‏ 
فولفو لا تتحدّث عن Gl‏ من هذه السمات Losie‏ تقدّم نفسها؛ فليس أي من هذه الصفات 
هو ما cu‏ عليه سمعة فولفو. فولفى «تعني» السلامة. تلك الرسالة البسيطة ظلت 
قادرةً Yo‏ تحقيق التميّز عن بقية المنافسين وتمثيل فولفى لسنوات. 


Ya 


أسرار التعلق بالعلامات التجارية 


يمكنك أن تشهد الظاهرة نفسها عبر الفكات المختلفة للمنتجات؛ فالعلامات التجارية 
القوية تركّز على رسالة واحدة فقط وتستبعد رسائل أخرى كثيرة تحيد عن سمتها المميزة 
— بالرغم من أن تلك الرسائل قد تكون مربحةٌ لها — فنجد شركة هول فودز تتخلى عن 
العلامات التجارية السائدةء وتتخلى نايكي عن الأحذية الرسمية؛ في الواقع» عندما رأت 
نايكي فرصة للمنافسة في فتة الأحذية الرسميةء SRA!‏ شركة كول ole‏ لكنها لم تغيّر 
من خط إنتاج كول هان ليحمل علامة نايكي. لماذا؟ لأن ذلك سيخالف ما تتمحور حوله 
علامة Gis dale Sols 1 Sub‏ الرياضية: وليشت do‏ الرسمية:؟ له شك في أن 
Glass‏ يندا HET‏ عن الأشياء الأخرى في سبيل التركيز على شيء واحد فقط؛ يمنع 
العلامات التجارية القوية من افتتاح خطوط إنتاج جديدة» ودخولٍ مشروعات تجارية 
جديدةء وتوسيع نطاق رسالة العلامة التجارية بطرق قد Éa‏ مقترحات تجارية جيدة 
قصيرة المدى. ومع ذلكء إنْ لم JA‏ عن هذه الرسائل الفرعيةء فإنك تخاطر بإضفاء نوع 
مق الفموضن عل 'الرمالة العامة deal‏ الفهارية Yo bu Still‏ العلاقة الحائية. 
العلامات التجارية القوية لا تستسلم للإغراء. 


Gusi (Y-Y)‏ شیئ 


ن القدرة de‏ أن يُنظر إليك باعتبارك فائرًا — AALS‏ تجارية تفوز بشيء على حساب 
i — m‏ طريقة أخرى لامتلاك شيء واحد؛ فالمستهلكون يتذكرون ويحبون 
الفائزين؛ فإذا ji‏ إليك كفائز بميزة أو Xi‏ معينةء فسوف تصبح رائدًا في السوق 
وعلامةٌ تجارية يضعها المستهلك في الاعتبار. ۰ 

Lay,‏ تفكر على gall‏ التالي: «ماذا لى كانت كل ميزة في فثتي لديها SAU‏ واضح بها؟ 
توجد علامة تجارية Bs‏ إليها على أنها رائدة في جميع السمات الرئيسية التي gab‏ 
بها olia ll «aad‏ أن Jas‏ الأ مرة Ge Gal ots Gays! yal‏ طرق 8553 
يمكن بها تعريف هذه الفئة أو إعادة تعريفها؛ على سبيل SEM‏ لم تكن سمارت ووتر 
ول ele als‏ ول تكن أو مرا سمميؤة: ولكن uias olco‏ وکات dul‏ ميا مهاه 

ai‏ بطريقة صنع المياه في الطبيعة (من خلال العملية الهيدرولوجية). كان هذا شيئًا 
يكن o] cisci‏ حاو aL frau oT cata‏ بالطريقة adi‏ و سمارت 
ووتر كانت Ge Sian‏ هذه الطريقة منذ سنوات؛ لذا فهى تمتلكها. إذا AS pb cas‏ 
Eas ats‏ كنا (lus isabel San: Se eos‏ أن فقول حكن 25a‏ 
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iae slo! dala‏ أكثر؟ وهو قول مجرد من المعنى: فسمارت ووتر هي الفائزة 
cla Do ena‏ هماه om ell dier cea‏ و وح a e E‏ هل إنسخزاتيهية Salhi‏ 
بشيء» تشمل: جراي oe‏ التي لم تكن أول مستردة ولكنها أول مستردة للذوّاقة؛ 
وستاربكس» التي لم تكن أول مقهّىء ولكن كانت أول تجربة قهوة تحمل علامة تجارية. 

dal فيما يمكن أن تفوز به علامثك التجارية. وإليك تلميمًا: حتى إِنْ لم تكن‎ a 
يتحدّث عنها! فقد نضجت‎ Jol لم يكن‎ Ò phe مَن يقدّم فعليًا سمة أو ميزةً معينة فانتهزهاء‎ 
ره بالمنظور الذي يُنظر به إليك؛ فإذا نظر إليك‎ eui فان ی و‎ an 
ما هناك قبلك). بالطبع» ريما يوجد‎ Gadd لو وصل‎ uis) فأنت فائز‎ ost على أنك‎ 
سببٌ لعدم اهتمام أحدٍ بهذه السمة أو ذاك الشيء. تعرّف بعمق على مستهلك علامتك‎ 
يكفي لاهتمام المستهلكين على‎ Ley مثيرًا‎ «Albin EREA التجارية وفئتها لتحديدٍ إذا كان‎ 


deal (Y-Y)‏ داخل العلامة التجارية 


استطاعت سمارت ووتر أن تحقق هذا النجاح الكبير في السوق بفضل أنها بدأت بالمنتج 
ذاته؛ فالعملية الهيدرولوجية الطبيعية مع التعزيز بالتحليل الكهربي جنيًا إلى جنب» 
وكا ul‏ لعملية رق ek)‏ كن ils dote‏ لديها uisu all‏ شي من 
عناصرها الجوهرية: طريقة تصنيعهاء أو تاريخهاء أو خبرتهاء أو مكوناتهاء أو العاملين 
فيهاء أو عمليات تصنيعها. كل هذه بمثابة عناصر ald‏ يمكن منها تشكيلٌ سمعة رائعة؛ 
فإذا كان هناك عنصر من العناصر الجوهرية للعلامة التجارية يمكن ربطه بحاجة 
المستهلك. فإنه يمكن أن يصبح سمة قوية تميّز هذه العلامة التجارية عن غيرها. 

Leb‏ مبادرة «صّنِعت منذ» في جعة بَدْوَايْرَر التي لا تزال جزءًا لا يتجزأ من العلامة 
التجارية a gall‏ نبعت a‏ من نظام توزيع العلامة التجارية؛ فيسبب شبكة بدوايزر 
القوية من cre dell‏ تشق طريقها إلى السوق على نحو فكّال للغاية. هذا بحد ذاته 
قد لا يكون مغريًا؛ فمن يهتم فعليًا ob‏ يكون wal‏ بدوايزر الكثير من الموزّعين» وأن 
تصل منتجاتها إلى المتاجر بسرعة؟ مع ذلك فقد أوضحَت الأبحاث التي أجريت حول 
احتياجات شاربي الجعة أن هذه الشريحة لديها خوف كامن من قدَّم الجعة أو فسادها؛ 
إذ تكون Gal‏ شاربي الجعة رغبة في أن يعرفوا أن الجعة التي يشربونها «طازجة». 
dbs‏ نظام توزيع بدوايزر القوي وارتفاعٌ طلب المستهلكين gale‏ إلى سرعة بيع الجعة 


٤١ 


أسرار التعلق بالعلامات التجارية 


في متاجر البيع بالتجزئة؛ فلا تستغرق منتجات هذه العلامة التجارية كثيرًا من الوقت 
حتى تصل إلى بيوت الكاين بعد XE Osh Tere‏ بدوايزر Glass‏ قوة داخلي - الإنتاج 
والتوزيع السريع — ووفقثه مع رغبة لدى المستهلك - Glas‏ الجعة القديمة - من أجل 
جذب العملاء إليهاء من خلال تقديمها عزض «صنعت منذ» الذي ينص gais‏ قاطع على 
Í‏ ن الجعة لن تفسد إلا بعد مضي ٠‏ أيام» ما يضمن أن جعة بدوايزر لن تفقد طعمها 
يسيب التخزين؛ وذلك لأنها RU‏ في اثنى gue‏ موقعًا في أتحاء البلاد». فكما يشير 
موقع بدوايزر الإلكتروني: «سوف تصلك جعتنا الطازجة أينما کنت على نحو أسرع.» 
loss Say eel d‏ نطاق هذه Soll‏ من JB‏ التكتولي هيا Qe‏ طريق ق تطبيق 
Lia»‏ جعتك»» يمكن للمستخدمين تت تتبّع أصول الجعة التي يحملونها في أيديهم. 


(Y)‏ تعمَّقُ في البحث 


Stall‏ على سمات المنتج والمزايا الوظيفية الفريدة والمميّزة ريما لا يكون Wal‏ سهلا؛ 
فعلى الرغم من كل شيء» «Ala»‏ سمارت ووتر يعملية تصنيع فريدة من نوعها. لا 
تمتلك معظم العلامات التجارية رفاهية البدء من الصفر. وكمسوّقء عليك العمل Las‏ 
يتوافر لديك؛ هذا يمثل تحديًاء ولكنه غير مستحيلء ومع الاجتهاد والمثابرة يمكن أن 
تكون النتائج رائعة. 

عن -شديل of Vale WIC‏ كانت AAG‏ التحازية كين فكة يشان Lour‏ عقن ن 
سمات المنتج والمزايا الوظيفية بين المنافسين؟ ماذا لو كانت الفئة تضم أكثر من عشرين 
ألف علامة تجارية على مستوى العالم؟ هذا هو ما «dels‏ الفريق في دوس إكيس عام 
Lain ۷‏ كانوا يُجرون تقييمًا لعلامتهم التجارية: شركة مكسيكية صغيرة ومغمورة 
لصنع الجعة. 

كانت دوس إكيس gual‏ في الأصل في مصنع كواوتيموك موكتيزوما للجعة, وكان 
تشويقها وتوزيهها LOS!‏ لصالح Sila‏ لم تكن ala‏ العلامة التجارية gh‏ الهؤية 
معروفة as‏ خارج المكسيك, وكانت ei‏ في daB sse‏ من الولايات الواقعة في جنوب 
غرب الولايات المتحدة؛ ولكنْ خلال تحليل روتينى للعلامة التجارية عام Ye V‏ بدأ 
فريق العلامة التجارية دوس إكيس ملاحظة euh‏ مثير للاهتمام؛ فوفقًا pubs!‏ يان 
فان دير هوفنء مدير العلامة ا دوس إكيس à‏ ذلك pre‏ اكد أن دوس 
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تكساس abus Glass‏ أن NG‏ خا مط عسان كا ون CAG‏ التجارية JSS‏ 
عطلة الربيع في المكسيك» وعندما عادوا إلى تكساس,ء الولاية التى نمتلك فيها E550‏ لناء 
ظلوا يشربونها كثيرًا.» 4 l‏ 

Gal‏ فان دير هوفن أن دوس إكيس لديها إمكانيات بيع غير Abie‏ في الولايات 
المتحدة. كانت هناك das‏ مكسيكية أخرى — كورونا Gut, Led oe‏ في فكة 
الجعة في الولايات المتحدة. هل يوجد مجال deal‏ مكسيكية ثانية Goad‏ على نطاق 
Sauls‏ فعلى الرغم من كل شيء» ذهب طلاب جامعة تكساس إلى المكسيك» ووجدوا هذه 
العلامة التجاريةء وأدركوا أنها متوافرة في ولاية تكساس. كانت فرضية فان دير هوفن 
— التي Slane ŠÍ‏ أوستن — مفادها أن هؤلاء الطلاب أرادوا أن يعودوا بقليل من 
الثقافة المكسيكية التي شهووها كلدل عة ccs‏ فرح Gui‏ الكجارية متو Sil‏ 
في تكساس Losie‏ عادواء فبدءوا اختيارها. hed‏ عطلة الربيع أحد طقوس الجامعة التي 
ترك Sa E I‏ عل العديد مق Gs‏ فإذا كانت دوفن oaa] yas)‏ ك امن 
تلك التجربة — على الأقل بالنسبة إلى الطلاب الذين يقضون lhe‏ الربيع في المكسيك — 
فإن العلامة التجارية ستكون بمثابة تذكرة بعطلة الربيع. هذا بدأ يحدث بالفعل؛ اعتقَدَ 
فان دير هوفن وفريقه — الذي شمل كيرستن ريفاس وكاتي salus‏ من وكالة هافاس 
dalla]‏ للدعارة — pell‏ ونم يستطيغون التعكيل هن تأسيس علاقة GS] wage oe‏ 
وهؤلاء الشباب في العشرينيات من عمرهم. 

عزم الفريق على فهم السمعة الحالية لجعة دوس إكيس بين أولئك الذين looo‏ 
العلامة التجارية في المكسيك خلال عطلة الربيع» وأولتك الذين لم يجريوها؛ فأجرَوا 
Gl‏ رسمية وغير رسمية على حد سواء — كانوا يجلسون أحيانًا مع مستهلكين في 
الحانات - واكتشفوا أن معظم الأشخاص» على الأقل أولتك الذين لم يكتشفوا هذه 
الجعة في Ube‏ الربيع» لم يكن لديهم ارتباط كبير بجعة دوس إكيس. igs‏ لمديرة 
الحسابات ميلمو» كان تصور هؤلاء عن هذه العلامة التجارية أنها شيء يشبه الجعة 
التي يحصلون عليها في المطاعم المكسيكية عندما لا تتوافر بتلك المطاعم العلامة التجارية 
التي يريدونها.” 

كانت العلامة التجارية التى يرغبون فيها هى كورونا؛ ففى اعتقادهم كانت 
كورونا das DE lb o Sid‏ الكسيكية فقن امتلكك الدولة pall aU,‏ الك 
للتموضع في السوق: «فازت» كورونا بالمكسيك. وكما قالت ميلمو: «كان لكورونا طابع 
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أسرار التعلق بالعلامات التجارية 


مميز. إنها تعطي المرء شعورًا بالشواطئ؛ والاسترخاء «bless‏ والشمس. ولكن فكّرنا 
متسائلين» هل يوجد أي شيء آخَّر عن المكسيك يمكن أن leis‏ بدوس إكيس على نحو 
Ges € ndi‏ فاو كان culla‏ توا | 

في محاولة لفهم الطرق الممكنة لكسب العلامة التجارية مكانًا جيدًا في السوق, CEES‏ 
الفريق Vol‏ وعلى وجه التحديد السمات الداخليةٌ لدوس إكيسء تلك السمات التى كانت 
فشكل دز ام alg eil‏ كان كارك الاعلامة الكمارية احرص ERE‏ درت 
دوس إكيس في الأصل على يد أحد صانعى الجعة UM!‏ الذي GESI‏ إلى المكسيك وأنشأ 
useless‏ لذ لك كانه Gael eda‏ ني لواقم t Gaels dica ys Races‏ 
ووقع الاختيار على المكسيك لتكون Ledge‏ لها. وصنعت لأول مرة في نهاية تسعينيات 
القرن التاسع عشرء ويدأت أثناء الاحتفال بقدوم القرن العشرين. في الواقع» هذه هى 
الطريقة التي جاء بها اسم دوس إكيس (كلمة إسبانية تعني الرقم الروماني XX‏ أي 
عشرين). على الرغم من اعتبارها جعة أخفء فإن لها مذاقا أقوى وأكثر 15585 عن الجعة 
الأمريكية العادية الخفيفة مثل «كورس لايت» أو obo‏ لايت». في الواقع» أصلّها SUSI‏ 
وانطلاقتُها مع بداية القرن العشرين إضافةٌ إلى موقعها المكسيكي, كل ذلك جعل منها 
ss‏ من الجعة الهجينة. l‏ 

من بين القلائل الذين كانوا يعرفون دوس إكيس (طلاب الجامعة الذين ذهبوا إلى 
المكسيك لقضاء عطلة الربيع هناك)» رأى العديد agio‏ أنها مختلفة eles‏ عن كورونا. 
في LA coal LU elis‏ عتدينا تخرف المستهلكون على معلومات حول العلامة القحازية 
دوس إكيس» وجد الفريق أن awl‏ الفريد من نوعه» ووضعَ علامة XX‏ واللونَ الذهبي 
اللامع للاسم: والأصل الألانى» والطعمَ esi‏ إن كد هالا كل als‏ خلق حيرا يدن الوم 
حول Label‏ القجارنة:|فنين الفريق iM chet Ua pa Cats Sf fe gdgadll 888s‏ 
لا يربط الكثيرون بينها وبين الجعة مباشرةٌ. وتضيف ميلمو: «أجرينا بعض الدراسات 
لما تعنيه المكسيك؛ pads‏ كانت صورة كورونا المشمسة والمرحة صورة مؤثرة جدًا. ولكن 
كان ثمة شيء آخر عن المكسيك بدأ يأسرنا؛ كان ليل المكسيك يكتنفه الغموض والغرابة 
والعزلة» وكانت دوس إكيس ترمز لتلك الحالة المكسيكية بخصوصيتها؛ فهي أكثر من 
مجرد شواطئ وأكلة البوريتو.» 

كانت cid AUN Sela ai Poss GNI deas‏ نذا لق GAL‏ عن دوع 
الارتباط. فما هي الحاجة الاستهلاكية التي يمكن لسمات المنتج الذي يحمل العلامة 
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— يشمل أصوله الغامضة؛ وطعمه الفريد من نوعهء وتراثه المكسيكي‎ Loy — a 

ن Slash‏ كيف يمكن اختزال هذه السمات في فكرة أساسية واحدة؟ والأهم من ذلك 
um‏ ل ل 
gust‏ عل ها هداها مق GV‏ كدارات lal) E‏ $45 عاق HANES Gea‏ 
4350 من العمل والجهد؛ فقد كانوا بحاجة إلى فهم المستهلك بعمق أكبر من ذلك بكثيرء 
GIS,‏ يتعيّن agile‏ استخدام هذه الرؤى الكاشفة كأساس للبناء عليهاء ليس لمجرد 
البحث عن سبب وظيفي يدفع المستهلك إلى الدخول في علاقة مع العلامة التجارية» ولكن 
أيضًا من أجل إيجاد علاقة عاطفية تدفع المستهلك إلى السعي الحثيث للحصول على 
دوس إكيس. وكما سنرى في الفصول اللاحقةء فإن الرؤى الكاشفةٌ التي توصلوا إليها 
في نهاية المطافء Gs ils‏ العاطفي الرائع الذي نفع tase,‏ دما إل الماع المبهر الذي 
aaa‏ هذه الشركة الصضيرة الو ةى مال Asl gadis‏ 


(E)‏ الانتقال إلى العلاقات المدفوعة بالعاطفة 


تحدّئنا في هذا الفصل كثيرًا عن أساسيات تحديد نقاط القوة الكامنة وراء المنتج الذي 
يحمل علامتك d‏ فمن الأهمية يمكان أن نفهم سمات المنتج الفريدة من نوعها 
الك كا dy Lal! dive‏ كد ASV gel cle Lal Ga als Jub lias‏ 
us‏ ت coda dio deus‏ هذا هو تت IMG‏ 

النصف الآكّر من تأسيس علاقة بين العلامة التجارية والمستهلك — الارتباط الفعلي 
dis elsi e Saal dccus N‏ أي التعرّف على اهتماماتهم 
وتوجُهاتهم الذهنية وأفكارهم؛ ما الذي يبحثون dine 3265s dsl A‏ 
منتجات معينة؟ ما الذي يجدونه SUIS‏ تتطلّب الأجوبة Bab‏ من التعمّق. إذا ذهبت إلى 
مستهلك عشوائى وسألته لماذا يحب علامة تجارية معينة» فستسمع على الأرجح قائمةٌ 
مق cadi‏ الوظيفية؛ الح gan quar Role‏ راكد Boum ga‏ قحل من خرف 
تشغل البرامج على نحو أسرع آمنة, لديها مزيدٌ من المزاياء tag‏ إل ذلك هذه كلها 
اساب ماد ere Per‏ ولعدها ليست cad ip cate‏ الفهمّ؛ الأسبابٌ العاطفية 
موجودةء سواء La S3‏ المستهلك أم لاء gf‏ سواء أدركها فعليًا ol i‏ لم يدركها؛ وهي غالبًا 
ما تكون الأسباب الأقوى تأثيرا على المستهلك عند اختياره العلامة التجارية. فقط عندما 
دق decis‏ 


أسرار التعلق بالعلامات التجارية 


نتطلّع دائمًا كمسوّقين إلى تمييز منتجاتنا عن المنافسينء وإليك Kyat‏ حول pall‏ 
وراء تمن بعض العلامات التجارية من تكوين علاقة مع المستهلكين: يمكن ألا يكون 
لدى المستهلكين سوى Jue‏ محدود من الاحتياجات الوظيفية» ويمكن ألا يكون لدى 
العلامات التجارية سوى sue‏ محدود من المزايا الوظيفية. وضمن فتة المنتجات الواحدة, 
توجد بالطبع مجموعة محددة من الاحتياجات الوظيفية التي يمكن تلبيتها؛ وإلا فإن 
الفكة ستتغيّرء أليس كذلك؟ ثمة أسباب وظيفية محدودة تجعل الشخص يأكل الحبوب 
على سبيل المثال؛ إذ يمكنها سد sega‏ وطعمها رائع» وتمنحه Alay‏ صحية لليوم» 
وتمنحه الفيتامينات الضروريةء وما إلى ذلك» ولكن بعد فترة من الوقت» سوف تبدأ 
الاحتياجاث المادية التى يمكن أن تلبّيها الحبوب في النفاد. إذنء إذا كانت هناك علامات 
Basta dise‏ يمن eal‏ الواحدة: oc‏ التدائخل ف الجدو ك ريتك وي متاك 
فيما يتعلّق بتلبية احتياجات المستهلك المادية. في الواقع؛ إذا كان جميع المنافسين معنيّين 
بتلبية الاحتياجات الوظيفية للمستهلك» فإن الفئة ستتطور سريعًا لتصير منافسة Bias‏ 
بالسمات» حيث ستحاول كل علامة تجارية التفوق على الآخرين من خلال إضافة claw‏ 
جديدة. وبمجرد أن ais‏ منافس الميزةء تعود العلامةٌ التجارية الأولى إلى مربع Alea!)‏ 
ويجب أن تجد إضافة أخرى لتمييز نفسها بها. يمكنك أن ترى إلى Gal‏ يؤدي هذا 
في نهاية المطاف (وبالتأكيد سريعًا): إلى مباراة في محاولة التفوق على الآخرينء وإلى 
استنزاف كبير للموارد. 

سوف نناقش في الفصل التالي GAS‏ تطوير سمات منتجك» وزيادة المزايا الوظيفية 
المرتبطة به على نحو Lily, eus‏ عاطفية أكثر Éilis‏ مع المستهلك. وأقصد بتطوير 
سمات منتجك هما أن تقوم بالبناء على الأساس القوي الذي أنشأته من خلال منتجك 
لخلق روابط أكثر حميميةٌ مع المستهلك؛ هذه الروابط العاطفية مع المستهلك ضروريةٌ 
في slis‏ علاقة Ge‏ بينك وبينه. 

المهم حاليًا أن نتذكر أن وراء كل حاجة مادية معينة تكمن حاجاتٌ عاطفية أعلى 
days‏ يجب أيضًا الوفاء بها؛ فعلى الرغم من أن استخدام ميزات العلامة التجارية المادية 
Gi)‏ سمات المنتج) كأساس Sal‏ ضروريء فإن هذه المعرفة تصبح غير ذات جدوى دون 
فهم الرابط العاطفي. والعكس صحيح, فأي محاولة للارتباط العاطفي دون عض 
مزايا وظيفية قوية ستفشل. laws‏ المنتج والمزايا الوظيفية هما مفتاح التواصّل مع 
المستهلك (تذكر «الشيء الواحد الفريد»)» فهما المحفز للعاطفة. إذا لم تُوضّع الأسسء 


£V 


فإن قاعدة المستهلكين ستفقد الثقة وتبدأ في توجيه الانتقادات» وسوف تَهدَم أي علاقة 
عاطفية أقيمت بينها وبين العلامة التجارية. فلكي تدوم أي علاقة عاطفية - سواء 
أكانت بين العلامة التجارية ا بين فصي S‏ عليلة أن fas‏ بمعرفة نفسك؛ 
فبمعرفة نفسك» تكون على استعداد لِلّقاء والتواصل. liag‏ هو ما يدور حوله الفصل 
NT‏ 


الفصل الثالث 


تعرّف على نوعية المستهلك 
الذي تستهدفه 


تبدو الصور البنية الداكنة السيئة الجودة غريبةً وغامضة؛ فتشعر كما لو كنت تشاهد 
لقطات مصورة من دولة أجنبية أو من مجموعة فيديوهات قديمة صوّرها Gadd‏ ما 
Ul e Glee,‏ هات وى isla dos‏ كنت كاريها من Exo‏ يكل ما 
صندوق كنوزء ويتجمع الناس حوله في إثارة وتلهفٍ لمعرفة ما جلبه من البحر. يُسمَع 
Sue‏ المعلّق الرخيمٌ وهو يقول بنبرة شديدة الجدية: «يصغي الناس باهتمام شديد إلى 
كل كلم رع لها dos cis‏ الجر ١‏ 

ننتقل بعد ذلك إلى مشهد ملوّن للرجل نفسه. الذي أصبح الآن أكبر سنا على قمة 
أحد الجبال يفك Sas.‏ يربط بيانو كبيرًا أبيض اللون بطائرة مروحية؛ ويقول: «يمكنه 
تجريدك من أسلحتك بنظراته أو بيديه ... بأي الطريقتين شاء.» 

ننتقل إلى مشهد ثالث لهذا الرجل وهو يجري بأقصى سرعة Glad bole‏ بينما 
يطارده ثلاثة رجال يرتدون 5 أحمر اللون على ظهور الخيل. «يمكنه التحدث بالفرنسية 
USL...‏ روسية.» JES‏ مرة رابعة إلى مشهدٍ للرجل في حجرة مكتب كبيرة وهو يضع 
علامات على خريطة للعالم» فتقاطعه بومة تطير في الغرفة وتهبط على كتفه. Gp‏ .. 
الرجل الأكثر إثارة للاهتمام في العالّم.» 

ننتقل في نهاية المطاف إلى Üla‏ مضاءة بإضاءة dale‏ حيث يجلس بطلنا — الذي 
أصبح أنيقا الآن» ويرتدي قميصًا أبيض اللون مغلق LIM‏ وسترة سوداء بها منديل 


«JA على‎ Ule xol حميلات اصن متا شد‎ clad مع‎ Bala اللوع — عل‎ peal 


أسرار التعلق بالعلامات التجارية 


ثم ينظر إلى الكاميرا ويقول بهدوء بلهجة مكسيكية دقيقة: Gb‏ لا شرب الجعة Lla‏ 
ولكن Gail este‏ ذلك clonal (sls‏ دوس caas‏ 

نشاهد لقطة جميلة لزجاجة دوس إكيس» بملصقها الذهبي اللامع وشعار XX‏ 
أحمر اللونء eiiis‏ الرجل الأكثر إثارة للاهتمام في العالّم ails TEE‏ بعل 


ظمئكم يا أصدقائي.» 


(Y)‏ الرجل ASSI‏ إثارة للاهتمام في العالّم 


أثارت مجموعة الإعلانات التى حملت عنوانًا مناسيًا تمامًاء وهو «الرجل الأكثر إثارة 
للها فق qe adir‏ ا رن altis‏ ج العف ا solitas e‏ 
وورلد وايد — «ظاهرة ثقافية». قدَّمت العلامة التجارية - التي كان قد So‏ على ظهورها 
نحو قرن من الزمان» ومع ذلك لم تكن مشهورة (لم يكن يعرفها غالبًا سوى الطلاب 
الذين يقضون إجازة الربيع في المكسيك) - Ég‏ جديدًا من التواصّل لم يشهد مستهلكو 
الجعة الأمريكيون مثيلًا له. كان يختلف تمامًا عن الدعاية ia Íi‏ الصاخبة غير الناضجة 
التي كانت Éa‏ الوضعٌ الراهن لمعظم إعلانات الجعة في عام .5٠0٠١‏ 

في غضون سنوات Shel ALB‏ دوس إكيس SA‏ السادس للجعة Ba gall‏ 
وتغلغلت حملتها «الرجل الأكثر إثارةً للاهتمام» في الثقافة الشعبية إلى درجة ظهورها في 
برنامج «ساترداي نايت لايف». ومن خلال هذا النوع من التواصلء ESL‏ تلك الجعةٌ التي 
تحمل هذه العلامة التجارية — والتى كانت علاقتها بأولتك المستهلكين الذين «التقؤا 
هك كن كول s dodo‏ عن lodi‏ تقوو جد ea‏ اك رت اله تإقامة خلاقة 
eg‏ : 

كما رأينا في الفصل السابقء كان أعضاء فريق دوس إكيس قد بدءوا يعملون من 
أجل «معرفة أنفسهم» على نحو أفضل؛ أو بعبارة AST‏ تحديدًاء من أجل agi‏ سمات 
المنتج والمزايا التي يحصل عليها المستهلكء والتي كانت Bas d‏ من نوعها بالنسبة إلى هذه 
ag La‏ فقن (GAS‏ أن oa]‏ الذي بكم ي الأضؤل dl‏ فة Aaa]‏ دوين 
إكيس» ومذاقها الفريد من نوعهء وتراثها المكسيكي؛ ربما يكون مفتاحًا لتميّزها في فئة 
الجعة المكتظّة بالكثير من الخيارات. ولكن كيف وصلوا من سمات العلامة التجارية 
الغامضة والمكسيكية إلى «الرجل الأكثر )8,8 للاهتمام في العالّم»؟ في البدايةء غمسوا 
أنفسهم تمامًا في حياة المستهلكين المحتملين؛ شاربي الجعة الذكور في العشرينيات من 
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aman) payer‏ أن الإناث deal Sinks‏ ولكن أعدادهن الإجمالية أقل بكثير مقارنة 
بأعداد الذكور.) ASH‏ الفريق بمعرفة المزيد عن نوعية المستهلك الذي يستهدفونه. 


)1-1( التعرف على شاربي الجعة من شباب العشرينيات 


لمعرفة المزيد عن هؤلاء الشباب» لم يستخدم فريق دوس إكيس - بقيادة مدير العلامة 
التجارية العالمية ويليم يان فان دير هوفن — الدراسات المسحية المجردة» of‏ إجراءً 
دراسات على مجموعات تركيز في Xin‏ اصطناعية. das‏ من ذلك» ذهب فريق العلامة 
التجارية وزملاؤهم — وكالة هافاس - إلى حيث يوجد شاريُو الجعة؛ ذهبوا إلى الحانات. 
كان هدفهم فو فر ی Seg OBERE‏ خلال ا Mla‏ ن 
أسلويهم, و ناذا كفك هله iod‏ التجارية بالنسبة إليهم. وكما قالت كيرستن 
ريفاس» العضو المنتدب لوكالة هافاس: «كان Gale‏ أن نغوص في عقولهم. كان البحث 
الذي أجريناه من النوع غير التقليدي؛ فقد دخلنا في محادثات بالحانات» واستطعنا أن 
نتعرّف على شاربي الجعة iia‏ شخصية. buf‏ أن نعرف كيف كانوا يتفاعلون مع 
أصدقائهم: في سياق الحانة تحديدًا.» وهكذا أمضى الفريق ليلةٌ تلو الأخرى في حانات 
مختلفة في Bae‏ مدن متحدّثين مع الرجال الذين كانوا يعتقدون أنهم osha‏ أكبر فرصة 
للعلامة التجارية. وما وجدوه كان كاشفا. 

3| وفقًا لريفاس» كثير من الرجال الذين تحدَّثوا إليهم انتقدوا إعلانات الجعة؛‎ dl 
الجعة كانت تخاطبهم بطريقة مفرطة في التبسيط؛ فكانت أشبه‎ olain «رأوا أن فئة‎ 
إليه بهذه الطريقة؛ أن يكون‎ xi بمزاح سخيف بين الأصدقاء.» لم يرد كثير منهم أن‎ 
أن تكون نظرة الآخرين لهم على النحو‎ Glas الواقع» خشي العديد منهم‎ Bet موضعٌ‎ 
شيء يريدونه في‎ AT الذي تصوّرهم إعلانات الجعة به؛ فبالنسبة إلى هؤلاء الرجال» كان‎ 
أصدقائك‎ Jas إليهم بسخرية أو احتقار؛ فهناك فزق كبير بين‎ FAG إطار المجموعة أن‎ 
يضحكون «معك»» وجعلهم يضحكون «منك». وكانت مشاركة حسك الفكاهى وآرائك‎ 
l وأفكارك ومعتقداتك تنطوي أيضًا على مخاطرة كبيرة.‎ 

اكتشف الفريق أن هؤلاء الشباب كانوا يخشون أن يُنظر إليهم على أنهم أشخاص 
Mg salse‏ اران GS‏ هذا sagt Ust a SIV‏ كانوا يفشو أن gall glist‏ 
باعتبارهم أشخاصًا غير مهمينء أو أن يقال عنهم إنهم ليس لديهم ما يكفي من القصص 
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أسرار التعلق بالعلامات التجارية 


الجيدة لحَكيها.» وأضافت ميلمو: «عندما كانوا يخرجونء كانوا يريدون في النهاية أن 
يكونوا جزءًا من المحادثات التي يمكن أن يتحدّثوا فيها عن مغامرات القفز بالمظلات 
ورحلات المشي لمسافات طويلة. وأحيانًا كانت مصداقيةٌ هذه القصص موضعٌ تساؤل.»* 
وقال فان دير هوفن بوضوح: «توجد لدى هؤلاء الرجال رغبة في أن تكون لديهم قصة 
جيدة لروايتها؛ فهم يتوقون لأن يكونوا مثيرين للاهتمام. سواء أكانت القصة مُختلقة el‏ 
حقيقية فهذا ليس Lage‏ المهم هو أن تكون مسلية.»* 

كانت فكرة العلامة التجارية الأساسية قد بدأت في التطور. هؤلاء الرجال الذين 
وجدهم فريق دوس إكيس aulis‏ لم يكونوا Bulb‏ لغيرهم في هذا الاتجاهء ولم يكونوا 
متفردين بما يكفي ليتميزوا عن بقية الناس. لاء كان هؤلاء الرجال جزءًا من المجموعةء 
لكنهم كانوا جزءًا Lage‏ منها؛ كانوا هم الأشخاص المثيرين للاهتمام — وهم أنفسهم مَن 
at‏ إلى أن يكونوا كذلك. كانوا الأشخاصٌ الذين يروون القصة الطريفةء القصة التي 
هد الاين يحذيون افضاء الأخرين مق خلال انات الت cx (Ste cer oet‏ 
الأشخاص الذين تحتاج إليهم المجموعة بشدة؛ فدون وجودهم ودون قصصهم وقدرتهم 
على رواية هذه القصص على أسماع الآخرين» ستفقد المجموعة عنصرًا رئيسيًا؛ الغراءً 
الذي أبقى المجموعةٌ متماسكةء وأبقى لقاءاتهم الليلية في الخارج رائعةٌ. كان هؤلاء 
الرجال هم الذين تريد دوس إكيس إقامة علاقة رومانسية معهم. 

رأت دوس إكيس فرصة؛ فمن الممكن أن Kos‏ فريق العلامة التجارية جهوده على 
تمييز العلامة التجارية نفسها على نحى شبه حصري من خلال التركيز على السمات 
الظاهرية؛ بتركيز رسالتها على ميزة عاطفية وعلى شخصية غامضة. كما بمقدورهم 
أن bea‏ الفكرة العاطفية الأساسية تنقل بمهارة الأصولَ الغامضة للعلامة التجاريةء 
وطعْمّها الفريد من نوعهء (alas‏ المكسيكي؛ فهذا من شأنه أن Jams‏ شخصية دوس 
إكيس تضفى Jas‏ للعلامة التجارية على العرض الاحترافي لأنواع الجعة الفاخرة مثل 
هاينكن والرسالة الهزلية لأنواع الجعة المحلية مثل باد لايت. سوف «تفوز» دوس إكيس 
بميزة عاطفية؛ ميزة تركّز على مفهوم «إثارة الاهتمام». 


(Y-*)‏ عرض «مثير للاهتمام» 


ih, du j adn ads CAS, Seal stay مططاح‎ laualb has file Gly 
بمنتجات الجعة؟ لم يكن ممكنًا أن تتحمل دوس إكيس التكلفة الباهظة للدعاية عبر‎ 
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وسائل الإعلام الوطنية مثل العلامات التجارية الكبيرة؛ وذلك لصغَر حجم الشركة؛ لذلك 
ينبغي أن تصل رسالة فريق التسويق للمستهلكين دون ميزة حجم وسائل الإعلام 
الكبيرة. قالت ريفاس: «سوف نقلب رسالة الجعة التقليدية LoL,‏ على عقب؛ Jsi‏ 
من عرض شاربي الجعة في مواقف هزليةء ستقول العلامة التجارية: «أنت تعيش حياةً 
مثيرة للاهتمام» وتتبع فلسفةٌ تبني أسلوب حياة أكثر إثارة للاهتمام يمكنك عيشه. ونحن 
في دوس إكيس نشاركك هذه الفلسفة».» إذا اقتصرّت الرسالة الموجودةء الموجّهة إلى 
الأشخاص الذين في العشرينيات من أعمارهم فحسبء على «النساء الفاتنات» والحفلات: 
ومطاردة السيارات»» فإن دوس إكيس ستجذب مستهلكين أساسيين SIE‏ ما يخشونه 
أن يشعر الآخَّرون Wh‏ في صحبتهم. 

في واحدة Las‏ يمكن اعتباره حالات الخروج عن الدعاية التقليدية لفكة الجعةء لم 
يعرضوا رجلا في العشرينيات من عمره منخرطًا في أنشطة مثيرة للاهتمام» بل بدلا من 
ells‏ قالت ميلمو: «لم نرغب في أن يروا أنفسهم بالضرورةء بل أن يقولوا بدلا من ذلك: 
«هذا الرجل مثير للاهتمام».» كنا نرغب في محاولة الوصول إلى عقلية مستخدم تقول: 
«أنا بحاجة إلى تجارب مثل هذه؛ هذا هو الشخص الذي أريد أن أصبح مثله.» سيتمحور 
التواصل حول رجل واحدء Gals‏ بجدارة ب «الرجل الأكثر )8,6 للاهتمام في العالّم» 
والذي سيمثل السرية والغموض. Lay‏ يلمح عن كونه من المكسيكء ولكن بالتأكيد لن 
يفرط في إيضاح ذلك. والأهم من ذلك أن هذا الرجل سيدخل في aae‏ من التجارب المثيرة 
للاهتمام التي تهدف إلى إثارة انتباه المستخدم. يحتاج الفريق فحسب إلى معرفة مَن 
ois‏ الزخل الأككن:إخارة esas‏ فى اا 

لن يكون شخصًا في عُمْر الشباب مثل المستخدمين الذين أرادت دوس إكيس agiia‏ 
ua‏ کرس cis sut aer‏ ميلمؤة SAGES BOT Bau‏ فاا هرون إل 
الموثوقيةء فإِنْ كانوا في هذه السن الصغيرةء فسيفتقرون إلى المصداقية في أن يكونوا قد 
عاشوا كل هذه الحياة المثيرة للاهتمام.» كذلك لم يرغب الفريق LAÍ‏ أن hud‏ العلامة 
التجارية للمستخدمين شعورًا بعدم الأمان؛ الأمر الذي يمكن أن يحدث إذا كان التواصل 
يصوّر شخصًا في agiw‏ عاش هذه التجارب المذهلة والمثيرة للاهتمام؛ ولذلك» فإن LEAS‏ 
tara!‏ رق لرل الكش 5581 للاهتمام في العالم». بحث الفريق في جميع أنحاء 
الولايات المتحدة حتى «وجدنا فجأة LS)‏ قال فان دير هوفن) صورة يعلوها الغبار لهذا 
الرجل ذي الشعر الرمادي الذي يمتلك كل ما نبحث cade‏ كان (UIs‏ 
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كان الممثل جوناثان جولدسميث يقول إنه روسي يهودي من برونكس. وأضاف فان 
دير هوفن: «كان من الواضح أنه لم يكن مكسيكيًاء لكنه كان محنكًا Hiis‏ وكأنه رجل 
قد «shall KÉ‏ وأضافت ميلمو: «كان شخصًا يمكن أن يقدره المستهلكون ويطمحوا 
أن يكونوا مثله عندما يصلون إلى عمره. كان أشبه aay‏ أو خالٍ esl‏ يظهر في المناسبات 
العائلية. لم يكن يمثل sags‏ ولم يكن جالسًا على مقاعد طاولة المستهلكين في الحانةء 
ولكنه كان ogag LES‏ الذهاب إليه ومقابلته.» 

على الرغم من أن الفريق كان متحمسًا للحملة ولفكرة الرجل الأكثر إثارة للاهتمام 
في qilli‏ شعر بعض من فريق إدارة هاينكن بالقلق؛ يقول فان دير هوفن: d»‏ بعض 
الأحيانء يتبين أن ثمة اختلافًا LG‏ بين الشخص الذي نتصوّر أنه يمثل هذه الشخصيةء 
وبين الشخص الفعلي الذي يتبيّن لنا أنه يمتها في نهاية المطاف. كانت إدارتنا daily‏ 
تحت انطباع أنه سيكون من نوع شخصية جيمس بوند/ جيسون بورن.» لم يكونوا 
مدركين لهذا الأمر. في الواقع» كان من الممكن أن يكون جولدسميث والد جيمس بوند. 

كان العنصر الآخر المثير للجدل في الحملة هو عبارة النهاية؛ فكما S$‏ في سيناريو 
الإعلان» فإن الرجل الأكثر )8,6 للاهتمام في العالم ينظر إلى الكاميرا ويقول: bÍ»‏ لا أشرب 
الجعة sls‏ ولكن عندما أفعل call‏ فإني أفضل دوس إكيس.» انتظر لحظة؛ هل الرجل 
SUSAN E nei‏ ف لهانم يفون هما [ aS‏ يقرت dato sob AP St Gel‏ 
العلامات التجارية الأخرى. هل تمنحك هذا الخيار؟ بعبارة أخرى» هل تقول (sl‏ منها: 
ca‏ نحن نعرف أنك لا تستخدم هذه الفئة «sla‏ ولكن عندما Raul ads‏ علامتنا 
التجارية»؟ كان هذا 185 مختلفًا اختلافًا جذريًا. كان الرجل الأكثر إثارةً للاهتمام في 
العالم على وشك أن يعترف GL‏ المشروب الذي يختاره لم يكن «دائمًا» دوس إكيس. 
أضافت ريفاس: «إذا كان يشرب دوس إكيس طوال الوقتء فلن يكون مثيرًا للاهتمام 
بهذا القدر. عليه أن يكون جديرًا بالتصديق وصادقا؛ فحياته كلها تتجاوز بكثير دوس 
إكيس؛ فجعة دوس إكيس تلعب دورًا ثانويًا للغاية في رؤيته الكلية للأشياء.» وهكذا 
ت مو الج السيطة التفكير Sy ust‏ ريما اطا أن لبت 5c‏ 
ثقة مع مستهلك دوس إكيسء وتزيد من روعة العلامة التجارية. l‏ 

ALS ف‎ call dla! eia d US المي‎ Yo Syl! Lill الفريق فى‎ ial 
الرغم من قلة الميزانية» فإنها جذبت‎ geg أسواق في الجنوب الغربي بميزانية ضئيلة.‎ 
الانتباه. بدأ امستهلكون الحديث عنهاء وشهد الفريق الكثير من الدردشة حول هذه الحملة‎ 
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على cci yl‏ وارتفع حجم المبيعات ارتفاكًا كبيرًا في تلك الأسواق. ووفقًا لريفاس» كشفت 
شركة تقييم الدعاية ميلوارد براون أن الإعلان Je‏ ضمن نسبة ال بالمائة الأعلى على 
الإطلاق في قاعدة بياناتهاء التى ضمت إعلانات تجارية تليفزيونية بلغ عددها سبعين 
ألف إعلان خضع للاختبار. كانت النتائج قويةء حتى إن الخطط وُضِعّت على الفور لنقل 
فكرة الرجل الأكثر ]8,6 للاهتمام في العالّم إلى بقية أنحاء الولايات المتحدة. 


(١-؟)‏ من النجاح الإقليمي إلى إطلاق الحملة 
على المستوى الوطني 

GK‏ مدير العلامة التجارية الجديد بول سمايلز بمهمة إطلاق الحملة على الصعيد 
الوطنيء مع الاحتفاظ بالزخم في الأسواق الإقليمية. كان سمايلز يرى مهمته على النحو 
s Jodi‏ ركان adil Gags‏ فشن aad,‏ التهارية sl sla qu d‏ اتقديم :رة 
الرجل الأكثر ]8,6 للاهتمام إلى os‏ لم تصل إليهم.»“ كان سيأخذ الحملة ويوسّعها 
لتصبح برنامجًا تسويقيًا شاملا يستهدف شاربي الجعة الذين يسعون لعيش حياة 
EE PEE E R E E I haa (in bes scc Î‏ 
ق اا d E PE‏ ورام dle iii‏ 
الخاصة للفعاليات. ومع ذلكء لم تكن GT‏ من أدوات التفعيل تلك لتظهر الرجل الأكثر 
csi dls, Cassa. T did IE EAN TE‏ ]يام فقط d‏ 
التواصل الباشر مع المستهدع: 

فتنت البلاد بأسرها: ماذا سيفعل الرجل الأكثر إثارةً للاهتمام بعد ذلك؟ لم يكن 
شاريو الجعة فحسب هم الذين يريدون SLAB‏ أكثر من العلامة التجاريةء أراد الموزّعون 
وتجارٌ التجزئة LN LAÍ‏ من المنتجات والمزيدَ من الترويج» حرصًا على الاستفادة من 
الأقارة الفرجدة lag‏ نوسن Bigs cuis]‏ لسمايلق tints,‏ هذا al‏ كنا قاد رين de‏ 
زيادة مساحة bails‏ في المتاجر من خلال صفقات إضافية وإصدار نكهة الكهرمان 
الجديدة. GLSI‏ بالمستهلك كان يقود GAS pb‏ في العمل للسعي أيضًا وراء العلامة 
التجارية.» 

كانت الأرقام على مدى فترة خمس سنوات مذهلةء فوفقًا للبيانات الداخلية لهاينكن, 
منذ وقت إطلاق الحملة الإقليمية في عام 7٠٠1‏ حتى خريف 275١1١‏ زادت معرفةٌ العلامة 
التجارية نحو GUL ٤١‏ وشهدت العلامة التجارية Sab;‏ في حجم مبيعاتها تتجاوز 
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الضعف؛ فعلى موقع فيسبوك» أصبحت العلامة التجارية للجعة «دوس إكيس» الأولى في 
تحقيق مليون إعجاب. وفي خريف «VS MY ele‏ عرض برنامج «ساترداي نايت لايف» 
محاكاة ساخرة لإعلان «تريس إكيس» Saud‏ ضيف البرنامج جوزيف جوردون ليفيت 
كابن للرجل الأكثر إثارة للاهتمام (الذي قام بدوره جيسون سوديكس). 


(Y)‏ خلق رابط 


تسلّط قصة دوس إكيس الضوءً على pal‏ جزءٍ في عملية تكوين علاقة بين العلامة 
التجارية والمستهلك؛ وهو القدرة على تحويل منتج (gale‏ ذي slaw‏ معينة إلى علامة 
تجارية لها صفات بشريةء بحيث تصبح جاذبةٌ للمستهلك. SÉ‏ التشابُه بين هذا وبين 
علاقاتك الشخصية؛ ريما تعرف نمط شخصيتك (أو على الأقل تعتقد أنك 23 43(« ويكون 
لديك إدراك جيد للغاية لنوعية الأشخاص الذين ينجذبون celal)‏ ونوعية الأشخاص الذين 
تنجذب إليهم» ونوعية الأشخاص الذين تختارهم — والأهم من ذلكء الذين لا تختارهم — 
كأصدقاء. علاقاتّنا Gold)‏ العلاقات الرومانسية) تبدأ بالانجذاب. على أكثر المستويات 
سطحيةء تجذبنا Slaw‏ الشخص الآخر البدنية؛ مثل العينين والشعر والوجه والجسم 
وما إلى ذلك» وقد بدأ العديد من العلاقات اعتمادًا على الانجذاب الجسدي الصرف. ومع 
all‏ لكي تصبح العلاقة دائمةء يتعيّن علينا أن نتجاوز السمات الجسدية إلى السمات 
الشخصية والقواسم المشتركة والروابط العاطفيةء وإمكانية تشارّك الخبرات. 

تتبع العلاقات بين العلامة التجارية والمستهلك مسارًا Miles‏ وغالبًا ما يقع 
cial‏ في شرك التفكير في المستهلكين من حيث سماتهم «الجسدية» — العمر والنوع 
ومستوى الدخل ومستوى التعليم وما إلى ذلك — دون التوغل أعمق من ذلك. Ja‏ مدير 
علامة تجارية Busine‏ عن مستهلكيه وستجده يصفهم odg Sule‏ الصفات الديموجرافية. 
وبا مثل» We‏ ما يقابل المستهلكون العلامات التجارية كمجموعات من الصفات أو 
السمات التي تجتمع معًا edil‏ لهم ميزةً وظيفيةٌ ما — أو لا تقدّمها. بالنسبة إلى 
تلك العلامات التجارية التي لا يشعر المستهلكون بشيء يربطهم des‏ ستكون عاطفتهم 
sles di‏ وهذه هي ilala‏ التجارية التي Aian dole AB‏ ويمكن بسهولة 
الاستعاضةٌ عنها بشيء آخر «قريب منها Las‏ فيه الكفاية»» إذا كان هذا أكثر ملاءمةٌ. 

لكن العلاقات الأقوى بين العلامة التجارية والمستهلك. مثل العلاقات البشرية 
الحقيقيةء تتجاوز السمات المادية والعملية. يبدأ مديرو العلامات التجارية الساعون 
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تعرَّفٌ على نوعية المستهلك الذي تستهدفه 


لهذه العلاقات في تصنيف المستهلكين Gad‏ مجموعات نفسية؛ Gig‏ توجّهاتهم الذهنية 
ومعتقداتهم وهواياتهم ومشاعرهم. وف أقوى العلاقات بين العلامة التجارية والمستهلك؛ 
يختير المستهلك أيضًا العلامة التجارية (ويصفها)ء لا من حيث ما تقدّمه له بقدر ما 
GS la dus do (lada: sf) lds‏ فيه من LAAN SA ele‏ التجارية القوية 
شخصيات لا تكون Gy‏ فحسب بالنسبة إلى المستهلكين» ولكن تكون LAÍ‏ مُلهمةٌ لهم. 
من خلال خبرتي» 6553 العلاقة الرومانسية بين أقوى العلامات التجارية aaa‏ 
إلى شعورهم فعلًا بأن العلامة التجارية «مصمّمة خصوصًا من أجلهم». 


ae 


کان ga Ma‏ خال Gags‏ اکس Ge‏ فزيق العامة الحماوية التجاغ حن UIA‏ 
الفهم الحقيقي للمستهلك الذي أرادوا Jaial‏ في علاقة معه؛ فطوروا سمات المنتج 
المادية والمزايا الوظيفية بنجاح إلى سلسلة من المزايا العاطفية والاجتماعيةء أوصلوها 
بعد ذلك عبر شخصية العلامة التجارية الفريدة. وكان عرض العلامة التجارية الجذاب 
او هيار eos T‏ الغ Miu = pia‏ :وسيل egal‏ ف الوه «jS‏ 

سوف 385 فيما تبقى من هذا الفصل على فهم المستهلك من أجل البناء على سمات 
المنتج الماديةء وتطوير عرض شامل للعلامة التجارية من شأنه أن يخلق ارتباطًا Élu‏ 
بينها وبين المستهلك. وسنناقش على وجه التحديد تصميم عرض ذي ميزة عاطفية 
واجتماعية هادفة ت من خلال شخصية led‏ 

Aui All‏ :والارتباط. والعلاقة fa Sool‏ جميعها عندما تفهم ونخرف عملاءنا؛ 
ALi‏ نستطيع معرفتهم؟ الاتجاه الشائع في التسويق هو التركيز على التحليلات» JÄL‏ 
يكمن في أن «البيانات الضخمة» سوف تحل جميع مشكلاتنا وتزيد كثيرًا من تأثير كل 
جهودنا التسويقية. والاندفاع المجنون الحالي نحو البيانات الضخمة يذكُرنى بمشاهدة 
eod‏ اليذه = الذي طعت BONA ge Jai) alas‏ :من العمن ينث E‏ 
أثناء اللعب؛ إذ يضرب شخصٌ ما الكرةء وتجري جميع اللاعبات التسع في الملعب بجنون 
وراءها. لا أحد يغطي القاعدة LM‏ فتتوقف المباراة. من وجهة نظريء هوس التحليلات 
لدى (S‏ من الجانب الأكاديمي والجانب التطبيقي لمجال التسويق يعكس Und‏ مشابهًا؛ 
فهو iia‏ عن اللعبة الفعلية. l‏ 

لا يوجد حل سحري من GLE‏ أن Sand‏ تحولًا في التسويق. وعلى الرغم من أن 
التحليلات id‏ مجموعة قوية من الأدوات الجديدة التي لها مكانها بالتأكيد في عالم 
Los Ci x ou‏ لكك (tals UU Sea cK) zd E‏ مو كقوف 63 بها كينا 
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أسرار التعلق بالعلامات التجارية 


من ped‏ جوهر المستهلكين: علاوة على ذلك» تقيس التحليلاث فقط ما نطلب منها قياسّه. 
esos GS bad‏ كف حافت كرس rules‏ الكش فل هذا 55350 ولق EEE‏ 
فحسب دراسات التقسيم إلى شرائح وتصنيف المستهلكين على أساس قوائم تتضمن ما 
يحبون وما يكرهونء ما كنا لنكتشف Á‏ الفكرة «المثيرة للاهتمام»» وما كنا لنستطيع 
تطويرها إلى أداة ترويجية ناجحة. كانت الفكرة فكرة اجتماعية وحوارية للغاية» ولم 
تكن لتظهر من خلال استخدام البيانات الضخمة أو التحليلات.» فالمستهلكون ليسوا 
مجرد أرقام كما أنهم ليسوا مجرد alil‏ يخضعون لدراسات استقصائية. لا تخبرنا 
البيانات الضخمة عن كيفية الوصول إلى عاطفة المستهلك أو dagy‏ والبياناتٌ الضخمة 
لا edi‏ علاقات مع الآخرين. لترسيخ العلاقة حقاء عليك التحاور, وكونك “ممكلة lec:‏ 
للعلامة التجارية يتطلّب منك أن تستمع إلى الحوارات. وإذا لم RE‏ بذلك فسوف تفقد 
اللحظة الخاصةء الفكرة الجوهريةء العنصرّ السحري الذي 555 «العلاقة الرومانسية» 
المحتملة. 

i‏ فريق دوس إكيس للبحث عن هذا العنصر السحريء فاستطاعوا Baill‏ على 
مخاوف مستهلكي العلامة التجارية المحتملين وأحلامهم» وانطلاقا من هذه الأمور صنعوا 
Glis Éni‏ بطبيعته» وهو درس مهم GY‏ مسوّق؛ مثال كلاسيكي على الانتباه للصورة 
dentally xata‏ هل بهد سولع مقن أن I osos‏ ا SI iota‏ واک 
là]‏ اعتمدنا عليهما ELS‏ فسوف نغفل عن اللحظة التى ستكشف Gad U‏ حيويًا للغاية 
فاا لاان IX esas aes‏ لإقامة و NS yaa sha‏ معت 


(Y)‏ المستهلك المميز 
ببساطةء ded‏ مستهلكون ينسجمون مع علامتنا التجارية أكثر مما ينسجمون مع خيارات 


ا علد | ن المستهلكين يختارون العلامات التجارية؛ لكن العلامات التجارية 
كذلك تختار مستهلكيها؛ ومن AS‏ يجب على العلامات التجارية LAÍ‏ محاولة التركيز 
على أولئك المستهلكين الذين تريد أن تقيم de‏ معهم. هؤلاء هم المستخدمون الذين 
سوف يقدّرون العلاقة كثيرًا لدرجة أنهم لن يقبلوا GI‏ بديل» سوف يُقاومون الحاجة 
إل «الخيانة» ial eias Leste‏ المنافسين قسيمة تخفيض أو عرضًا آخْر uas‏ وأهم 
المستهلكين ستكون لديهم القدرة على التأثير على مستهلكين {on ST‏ فستعمل توصيتهم 
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تعرّفٌ على نوعية المستهلك الذي تستهدفه 


على إقناع أصدقائهم وأقاربهم. وهؤلاء المستهلكون تحديدًا — الذين سوف أشير إليهم 
باسم «المؤتّرين» — بمثابة عامل حيوي من أجل صحة العلامة التجارية عمومًا؛ تأثيرهم 
يلهم ويحفز الآخرين. وإذا سارت جميع الأمور ALAN Gay‏ فإن كثيرًا منهم سيصبحون 
في النهاية مروّجين للعلامة التجارية عن طريق توصيل مزايا العلامة التجارية على نحو 
خفي أو علني. 

وكمثالٍ على تحديد الأشخاص 551 Oy‏ بالنسبة إلى العلامة التجارية والتسويق ied‏ 
duos SB‏ الكاهة ale Ga alae ee‏ مدل ف أن درن casts‏ 
ناموك كهودة على الجيل القادم من مستخدمي المشروبات الرياضية؛ أي المراهقين 
الذيق يتضمون إن :هذه :الفكة من Et‏ كان من المكن أن نتوكق عش هذا الح 
كان يمكننا محاولة تسويق منتجاتنا لتركيبة سكانية عامة من مستخدمي المشروبات 
الرياضية المرافقين؛ ولكن كما تعلم GM‏ فإن Ge GA‏ قوية يتطلّب Qa AST‏ مجرد 
التواصّل مع تركيبة سكانية عامة من المستهلكين حول سمات المنتج على مستوّى 
سطحي. lods soc a ais a SI ds xdi‏ .أن Sled Ages‏ 
Hull‏ فين Jel‏ إقاجة dila Rubi Xie‏ مع LLL‏ اللرامفين ang‏ ن 
فتة المشروبات الرياضية؛ كان علينا أن نخاطب Gres Lind Yass‏ أو claw‏ شخصيةً 
نفسية معينة يتشاركون فيها؛ ias KASS‏ يراه الآخّرون Glis‏ وينجذبون نحوه. 

من الواضح أن فهم الألعاب الرياضية سيكون أمرًا حيويًا؛ Sly‏ على نحو أكثر 
تحديدًاء كان Gale‏ أن نفهم العلاقة العاطفية الأساسية بين الأطفال والرياضة. أظهرّت 
الأبحاث أنه في حرم مدرسة ثانوية Gale‏ كان يُنظر إلى كبار الرياضيين عمومًا على 
acil. yas CUM) o osa eost DS gg‏ الشياي«الذكوى dl‏ أن aol‏ 
JULY‏ كانوا:بارعين LLM‏ ف GL‏ الرياهية)" كانت f‏ الرياضوية ته فقد 
كانوا معيارًا للروعة واعثّبروا IL‏ بين أقرانهم. في مجتمع المدرسة الثانوية العادي» ريما 
لا يبدءون اتجامًا dius‏ ولكنْ في كثير من الآحيان موافَقتُهم على الاتجاهات الناشكة 
acta‏ إل lali gf‏ هينج ias lil‏ إذا لم يوفموك فلن E‏ 
كان هدفنا الدخول في علاقة مع هؤلاء الشباب» تقوم على أساس الالتزام القوي؛ AY‏ 
إذا استطعنا ppls‏ يشعرون بتحمُس للعلامة التجاريةء فإن موافقتهم من المحتمل أن 
تشجّع الاستهلاك بين أصدقائهم. إذا استطاعت العلامة التجارية الانخراطً في علاقة مع 
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المستهلك الذي يُلهم الآخرين» فسوف توجد فرصة جيدة GY‏ تصبح العلامةٌ التجارية 
مقيولة بين eld‏ ذلك AGU oa Adi‏ 

لا تركّز استراتيجية الشخص المؤثر تركيزًا دقيقا فحسب على دفع هذه المجموعة 
الصغيرة الشديدة الأهمية من القادة الرياضيين في المدرسة الثانوية إلى الالتزام في علاقة 
مع العلامة التجاريةء ولكنْ 385 أيضًا على جعلهم ممثلين للعلامة التجارية بالنسبة إلى 
أطفال Qu ST‏ بما في ذلك إخوانهم الأصغر سنًا. لتكن جاتوريد المشروبَ الرياضي للآباء 
وسنكون نحن باوريد المشروب الرياضي لهؤلاء المراهقين. 


)£( تقديم مزايا عاطفية واجتماعية 


لتكوين رابطة عاطفية مع هؤلاء الشباب» كان علينا أن نفهم عقلية الرياضة؛ las‏ 
سيمكننا من استنتاج الاحتياجات المحتملة التي ستلبّيها المشروباث الرياضية. ثمة 
سؤالان كبيران بحاجة إلى إجابة: لماذا يمارس JULY‏ والمراهقون الرياضة؟ وماذا 
يستمدٌون منها Sable‏ 

على أبسط المستويات» Je‏ الرياضة Uys‏ انتقالية من مرحلة الطفولة إلى مرحلة 
البلوغ. بالنسبة إلى الصّبْية المراهقين» هذه هي المرة الأولى التي يُظهرون فيها ذكورتهم. 
والرياضة Udall pls‏ مفهومَ الفوز والخسارةء كما تعلّمهم أيضًا دروسًا أساسية عن 
BALI‏ وتساعد في زيادة ثقتهمء وتكافئ is‏ الجهد والعمل الجاد. سيكون ربط العلامة 
التجارية بالدوافع العاطفية الأساسية لممارسة الرياضة لدى المراهقين؛ السبيلَ الذي يُقيم 
من خلاله مشروبٌ باوريد علاقة مع هؤلاء aal‏ سيكون Lage‏ بالنسبة إلى العلامة 
التجارية أن تصبح جزءًا من روتين agile‏ الرياضية» وسيتعين علينا أن نعرض العلامة 
التجارية كجزء أساسي وظاهر من المعدات الرياضية التي ستكون على أرض الملعب؛ 
فكما سيحتاج لاعبو الكرة قفازاتهم» ويحتاج السبّاحون نظاراتهم: ويحتاج العدّاءون 
أحذيتهم dual ll‏ فإن مستهلكينا المراهقين سيحتاجون باوريد. 

Xi‏ في الوصول إلى هذا الارتباط العاطفي مع علامتك التجارية؛ فعلى غرار إيجاد 
الميزة الوظيفية الصحيحةء فإن السبيل إلى اكتشاف الميزة العاطفية هو اكتشاف شىء 
يمكنك امتلاكه ويرتبط ارتباطًا منطقيًا بميزة عاطفية. كيف ذلك؟ | 

أولا: Sieh‏ على الثغرة العاطفية». سوف يتشارك المستهلكون في احتياجات وظيفية 
متماثلةء وسيدخلون فئة منتجات معينة للحرص على تلبية تلك الاحتياجات. مفتاح نجاح 
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5ásS aga Quis clas الوكايقية‎ At الكحارية فق هذه الفكة هو ريط لف‎ oxi 
هذه الحاجة الوظيفية. توجد حاجة قوية قائمة على العواطف لدى المستهلك في كل فئة‎ 
فيما وراء المزايا الوظيفية‎ Sali هي العثور عليها. لن تكون واضحةٌ؛‎ alleges تقريبًا.‎ 
التحدّث مع المستهلك المثالي والإنصات إليه‎ gel صعب؛ ]3 يتطلّب مهارات تفكير‎ Si 
55x Syst assise d all qas Go Loto usua كن ذلك‎ ess Gall 
l لعلامتك التجارية أن تتميّز فيها.‎ 

ثانيًا: ,555 تلك all‏ العاطفية واستكشفها بدقة». من نافلة القول أن النا 
معقدون؛ فمن أجل ربطهم بفاعلية بالعلامة التجارية» يجب علينا أن نفهم الطرق 
المتعددة التي ترتبط بها عواطفهم WL‏ وسيساعد استخدامٌ أساليب نوعية Basas‏ 
مثل المقابلات التي تُجِرَى مع المستهلكين elis‏ عليهم خلالها Atul‏ من شأنها SBI‏ 
je Lili‏ العاف الحفيقية coal‏ المتديلكين oad‏ هد Calle! Shall‏ مق اياك 383 
مزيدٍ من التفاصيل حول ميزة وظيفية: Guna»‏ إذن هذا المنتج يروي عطشك. Wile‏ 
يعني ذلك بالنسبة إليك؟» إذا قال: «بإرواء عطشيء يتيح لي المنتج الاحتفاظ بتركيزي 
d‏ للئازاة anal‏ اطول اسا Baa) BLL days (baton Slits fap‏ اطول 
فماذا dad‏ من وراء ذلك؟» ريما يقول: «هذا يعني أننى أبذل أقصى جهدي.» فاسأله: 
«إذا كنت JS‏ أقصى جهدك» فماذا يعني ذلك؟» ربما يرد قاتلًا: «هذا يعني أنني يمكن 
أن أزيد من فرص فريقي في النجاح» وهو ما يمنحنا فرصةً أفضل للفوز.» ثم اسأله: 
«إذا É‏ من فرص فريقك في النجاح» فماذا يعني ذلك؟» وهكذا دواليك. إنها عملية 
تكرارية» (als‏ تلك الأسئلة المتسلسلة حتى تتكوّن لديك بنية ميزة قوية تتوافق مع 
dads ofl Light‏ الأولية Lolys (All‏ السجيلك, 

أخيرًا: «انظز خارج فثتك». aal‏ بفتات مماثلة للحصول على أفكار حول كيفية 
Lil 3‏ المستيلكين Gable‏ إطان حالة eie‏ مالعل شيل ALAS s JUI‏ 'تموضم 
di‏ ار ااه مهومن الاه الرياخي» فخي فزي الكلامة التكارية 
باوريد DISH‏ من الوقت في مشاهدة غيرهم من "T‏ المعدات الرياضية — نايكي 
وأديداس ورولينجز — لفهم Quad‏ لكيفية الارتباط بالأنشطة الرياضية للمراهقين 
الذكون: ١‏ 

IS S)‏ شيء hed‏ باوريد تركيزًا دقيقًا على الذكور من الشباب i AGLI‏ «المنخرطين 
في أنشطة رياضية». كان هذا التركيز هى جوهر استراتيجية العلامة التجارية باوريد؛ 
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فإذا دعم القادة في الأوساط الرياضية بالمدارس الثانوية هذه العلامةً التجاريةء فستكون 
لدينا فرصة أفضل As!‏ زملائهم في الفرّق الرياضية العلامة التجارية. Sheed‏ فريق 
العلامة التجارية ausus‏ يكون فيه ork‏ باوريد بمثابة «شارة» للمستخدم تقول شينًا 
dic‏ باعتباره ual Leddy‏ الشارة هي رمز يروي alll Grd‏ حول «المستخدم». 
Scat a]‏ باوويدقيمة Gey als pi‏ يشير إلى أن اللستهلك. يأخذ kal, Il‏ عل 
محمل الجدء يمكن تعزيزٌ القيمة الاجتماعية للعلامة التجارية. بعبارة أخرىء لم ترغب 
العلامة التجارية فقط في الجذب العاطفي للذكور من الشباب التّشطين رياضيًاء ولكن 
Sat‏ أيضًا أن تسهم في تعزيز مكانتهم الاجتماعية بين أصدقائهم وأقرانهم. 

لا يزال معظم المسوّقين يبخسون ZEW‏ الاجتماعي الذي يمكن أن تجلبه العلامة 
التجارية للمستهلك قدرّه. يمكن أن تكون العلامات التجارية بمثابة شارة تقول Gad‏ 
للآخرين حول ما يؤمن به المستهلك وتوجّهاته الذهنية ily‏ وتشير في نهاية المطاف 
إلى كينونة هذا المستهلك كشخص. بدأ فريق دوس إكيس بمهمة معينة؛ ألا وهي تشجيع 
الأشخاص .351 o3‏ الرئيسيين لديهم - الذين كانوا يُعتبرون مثيرين للاهتمام - على أن 
يصبحوا أكثر إثارة للاهتمام. ورأى أتباعهم - الذين يرغبون أيضًا أن يكونوا أكثر إثارةً 
للاهتمام — دوس إكيس NA SS‏ لبدء المحادثات؛ فمن وجهة نظرهم» إذا كان الأشخاص 
امرون يشربون دوس إكيس وقبلوها كعلامة تجاريةء فلماذا لا يفعلون ذلك هم أيضًا؟ 

بالعودة بالنقاش إلى نموذج العلاقة» يكمن مفتاح نجاح هذه السلسلة من الحوارات 
والتأثيرات - الخاصة بالعلاقات — في قدرتنا على التفاعل الاجتماعي؛ فنحن كبشر 
كائنات اجتماعيةء ننمو عندما نتفاعل مع الآخرينء والأكثر من ذلك أننا يجب أن نتفاعل 
وإلا فإننا سنتوقف عن أن C‏ نكون بشرًا كاملين من الناحية الوظيفية؛ هذه حقيقة أساسية 
قوية. إن جل ما تريده دوس إكيس هو أن تكون جزءًا صغيرًا من هذا التفاعل» تريد 
أن تكون العلامةً التجارية on‏ تمت ف stubs dl dud dis aaa‏ ينه 
iras y Geta]‏ الامخراط Si Sips SiN d‏ 

LAÍ boy‏ أن فريق دوس إكيس اعتمَدَ على عبارة Hil»‏ على ظمئكم يا أصدقائي»» 
التي تشير إلى اننا C of ies‏ نكون في بحث ails‏ عن مغامرات f Bide‏ نكتفي أبدا 
Ly‏ حققناه. إنها تشير إلى أن هدفنا يجب أن يكون عيش حياة يمكننا أن ننظر إليها 
بقليل من الأسف عندما نصل إلى عمْر الرجل الأكثر إثارة للاهتمام في العالّم؛ لإدراكنا 
أننا عشنا حياتّنا على أكمل وجه. تريد دوس إكيس أن تكون بمثابة تذكرة بسيطة Lal,‏ 
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ellas‏ خيارات طوال حياتناء Lily‏ نستطيع — إذا us,‏ — اختيارٌ أسلوبٍ حياة لا يعرف 
خا ولك ulis‏ وبالسية إلى ent aad‏ خاس ANI‏ المادية cul‏ اهف 
والتجاربٌ أكثرُ Areal‏ هم لا يريدون اختلاق تجارب» بل يريدون LASS‏ وعيشها؛ ومن 
di‏ نصبح dole‏ تجارية تتوافق أقوالُها مع أفعالها.» هذا النوع من الإلهام هو الذي 
يميّز أقوى العلامات التجارية عن بقية الخيارات» ويبيّن الميزة الاجتماعية التي يمكن أن 
تقدّمها العلامة التجارية. 
Aggie 0‏ قيمة الشارة. إذا So‏ العلامةٌ التجارية المستهلِكَ من تقديم بيان عن 
نفسهء فإن المستهلك سيجد في نهاية المطاف مزيدًا من القيمة في هذه العلامة التجارية, 
وقد يدفع من أجلها أكثرٌ Laa‏ يدفع من أجل علامة تجارية لا تقدّم تلك الميزة الاجتماعية 


$ 


نفسها. S35 Les‏ إلى العلامة التجارية سمارت ووتر لنرى هذا die‏ 
)0( ابتكار شارة مميزة 
ظلت سمارت ووترء منذ نشأتها في عام ١۱۹۹ء‏ تغيّر طريقة تعريف فتة المياه المعبّأة؛ 
فقبل إطلاقها كانت المياه المعيّأة تمثل السلعة الأهم» ولم يكن يوجد سوى اختلافٍ بسيط 
ons‏ العلامات التخارية الف فشكل ode‏ القحق كان 55453 الستهلك gee‏ هى all of‏ 
cals‏ وة ارف من WINE gens‏ جار نة pads‏ هذه Les Atal‏ يدت 
أشبه بالسلع. كانت معظم طرق التعبئة ilis‏ — زجاجات بلاستيكية تشبه زجاجات 
المشرويات الغازيةء وملصقات زرقاءء وإشارات غامضة إلى بعض منابع المياه — وكانت 
الدعاية قليلةٌ؛ ونتيجةٌ gas cell‏ هذه الفئة إلى فكة تمتلك فيها الشركاتٌ صاحبة 
أقوى توزيع (كوكاكولا بعلامة دساني» وبيبسي بعلامة أكوافينا) أك حصة سوقية. 

مع علامتها التجارية سمارت stg‏ كانت جلاسو Goda S‏ طريقة Jél‏ فكة 
هذا المنتج مع قاعدة المستهلكين؛ فعندما قدّمت على مستوى إقليمي في أواخر تسعينيات 
القرن العشرينء Sobel‏ سمارت ووتر daga‏ فئة المياه ball‏ التي كانت تحصد مكاسبّ 
التغييرات الاستهلاكية الكبيرة Bil ads‏ كان alll‏ وو الو sx‏ خا إل اة 
الكبيرة من الدعاية التي أطلقت عبر وسائل الإعلام حول مدى أهمية الماء لصحة الفرد. 
d‏ ذلك الوقة: كان da‏ العكأة يلف US‏ كديا من aai LSM)‏ :التعلقة 
بضرورة الحفاظ على مستوى الماء في الجسم من أجل صحة أفضل. وكانت النساء 

— اللاتي olas‏ نسبةٌ كبيرة من قاعدة المستهلكين — يسمعن أن تناؤل الماء بكمية 
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xsi‏ يجعل الجسم رطبًا وأكثر نقاءًء الأمر الذي له فوائد تتراوح بين الإبقاء على الوزن 
منخفضًا والتخلص من مشكلة جفاف البشرة. فجأةء Su,‏ النساء في كل مكان Eons‏ 
زجاجات مياه في أيديهن؛ فأثناءَ السير في الشارع أو الذهاب إلى الاجتماعات أو التوجّه 
إلى الصالة الرياضيةء كانت النساء يحملن زجاجات مياه مثلما Glens ES‏ حقائب اليد 
الخاصة بهن. كانت زجاجةٌ المياه تتحوّل في الواقع إلى جزء من الإكسسوارات» شيء 
ينبغي أن co?‏ معهن. وكانت سمارت ووتر تمتلك Érd‏ من شأنه أن يمكّنها من أن 
we‏ فطلم PO Jal‏ 

قبل ذلك» ردًا على التشابّه الذي Ubi‏ بوجهه على مطوّر علامة سمارت ووترء 
داريوس dea‏ في ممر المياه المعبّأة؛ أشار إلى أن ن التعبتة (بالإضافة إلى الميزة ad‏ 
الفريدة التي Sas‏ من خلال الدورة الهيدرولوجية الذكية) واحدة من طرق 
لتمييز علامته التجارية؛ ولذلك توجّة إلى المهندس المعماري ومطوّر المنتجات Re‏ 
فيليب ستارك لتصميم زجاجة سمارت ووتر. كان ستارك يصمّم US‏ شيءِ» من العصارات 
إلى الديكور الداخلي للفنادق واليخوت» وكان بمقدوره أن يصمّم Ísla;‏ طويلة ورفيعة 
وعصرية في مظهرها؛ لا تشبه بتانًا زجاجات oll‏ الأخرى التي تهيمن على رفوف المتاجر. 

ess‏ العلامة التجارية هذه السمات لتطوير علامة سمارت ووتر التجارية. كان 
لديهم اسم فريد — سمارت ووتر — وكان شديد الجاذبية بالنسبة إلى المستهلك. مَّن ذا 
الذي لا يريد أن يكون ذكيًا؟ كان لديهم تصميم للمنتج مختلفا عن المياه SAM‏ الأخرىء 
سواء في طريقة صناعتها el‏ طريقة تعبتتها. والتعبئة» التي لم تشبه تعبئة أي منتج 
di os‏ هده Qi‏ استطاعت أن gly is 333i diee at Ou as‏ أن Osher‏ 
نهاية المطاف سمعةً العلامة التجارية. 

ولأن النساء Stans S‏ المياه المعبّأة كإكسسوارء فلماذا لا تُستقل هذه النزعة؟ 
BSS‏ يوضّح مات كان» النائب الأول السابق لرئيس قسم التسويق في سمارت ووتر: 
Gs,‏ نمتلك الإكسسوار المثالي. كانت العبوات شديدة التميز؛ فمن ناحيةء كانت الزجاجة 
القائمة بسيطةً GLU‏ وبعيدةٌ عن التكلّف, D ee,‏ 
galli‏ التي مثلت شينًا أنيقًا بالنسبة إلى المستهلكين.»؟ وعلى غرار رغبتنا He‏ أن يكون 
باوريد EN‏ أساسيًا من المعدات الرياضية في الملعب» كان هدف مات كان أن تكون 
سمارت ووتر دائمًا في أيدي الأشخاص الْمؤْثَّرين بينما هم مُنهمكون في حياتهم اليومية. 
كان هدف العلامة التجارية أن تصبح أيقونة يقول مَّن يحملها: «الاهتمام بنفسي مهم 
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بالنسبة (J|‏ وتساعدني سمارت ووتر على أن أظهر بأفضل مظهرء وأشعر بأفضل 
i e aga‏ 

على غرار باوريد» S556‏ سمارت ووتر استراتيجية قوية للتأثير. حدَّدَ الفريق 
الشخص ÁSI‏ بالنسبة إلى سمارت ووترء وهي امرأة كانت Gab‏ شديدة الاهتمام 
بصحتهاء ولكنها تتمتع أيضًا بحس أناقة قوي. ومن الواضح أنها كانت ستحتاج إلى أن 
تكون مهتمة بميزة العلامة التجارية الوظيفية الخاصة بالدورة الهيدرولوجية الذكية. 
ولم يكن اهتمامها Jal‏ بمسألة أن olii‏ إليها باعتبارها قائدةً لجماعة رفيقاتها؛ كانت 
s‏ الشخصيةٌ التي els‏ الأخريات إلى أن يصبحن على شاكلتهاء « وخصوصًا في Glas‏ 
الصحة البدنية والأزياء؛ فإذا ¿Í‏ أخريات i‏ ن معها ala al ssi does Cais‏ 
poro i ud c‏ 
لحقيبة يد أو وشاح. 


)1( البناء التدريجي 

كيف استطاعت سمارت ووتر ابتكارَ شارة؟ كان مفتاح النجاح à‏ ذلك هو الدخول 
في علاقة مع المؤثر بحيث يكتشف أن العلامة التجارية أكثر من مجرد ماء. لقد رأينا 
أن أكثر العلامات التجارية نجاحًا las‏ با منتج «là‏ لكنها لا تتوقف عند هذا الحد؛ 
ففي سياق العلاقةء الإعدانُ الواعي لبناء شخصية العلامة التجارية يوفر Abus‏ للتواصّل 
Lic bbb bissl ue acl obe coal dao Pd‏ 
عن dana elis‏ اله Gala Lala oy Xa! lw d Soleil‏ واو 


)1-1( المزايا الوظيفية والعاطفية 


Kis‏ أننا نبدأ بالمنتج ails‏ وتحديدًا «مميزاته وسماته». إذا تناولنا مثال سمارت ووترء 
نجد أن سمات المنتج تشمل الزجاجةً الطويلة smartwater daly chulli‏ المكتوبة 
بأحرف Baie‏ والنوادرَ المكتوبة على ملصق العبوةء والإلكتروليتات المضافة» وحتى 
عملية تقطير البخار. والآن علينا ترجمة تلك السمات إلى «مزايا وظيفية». بمنطق اذه 
تتمثل المزايا الوظيفية فيما يفعله الشخص لشريكه؛ إنها ما dažās‏ الشخص ماديًا SU‏ 


دع 
TU‏ 
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(على سبيل المثال: أن يكون رفيقا له» أن يُسدِي إليه معروفاء أن يحتضنه. وما إلى ذلك). 
في مثال سمارت ووترء تشمل المزايا الوظيفية للعلامة التجارية JEA Cal ll‏ والطعمّ 
الرائع» وكوْنّها عنصرًا أساسيًا في النظام الصحي للمستهلكين ورفاهيتهم. 

تُعرّف «المزايا العاطفية» بأنها تلك المشاعر التي تثيرها العلامة التجارية لدى 
الشخص 75311 ويجب أن تكون مرتبطة ارتباطًا s‏ بفوائد العلامة التجارية الوظيفية: 
liag‏ هو المكان الذي يجب على العلامة التجارية أن تؤْسّس osie‏ ارتباطًا أعمق مع 
الخ ا كو | dea‏ إن نطاى العلاقة الخضئة: ا lusit cab seb‏ 
est‏ لار ف aliai‏ وو ها عند ملا Sos fa Soa dun‏ ف فا ها dide‏ 
وانخرطتَ حقا مع الشخص المؤثر لفهم نقاط شغفه واحتياجاته العاطفيةء وسبب رغبته 
في الدخول في علاقة مع علامتك التجارية؛ ينبغى أن تكون قادرًا على اكتشاف الفوائد 
Sadoc‏ .1 .كال سنارت وول Gata‏ هده casti dat Aat eus dial‏ 
للتيقن من أنه أنيق» و«الشعور» بأنه Hab Jai‏ مفيدًا لجسمه من خلال تنقيته. 


ماع 


Li 


(Y-*)‏ المزايا الاجتماعية 


لكن لا يمكن أن يتوقّف الأمر عند هذا الحد؛ فكما ذكرنا سابقّاء المكوّن الاجتماعي 
للعلامة التجارية Gog ns‏ فقدرة العلامة التجارية على تقديم مزايا اجتماعية للشخص 
المؤثر — سواء أكان عن طريق العمل كقيمة كلامية في البيئة الاجتماعيةء أم كشارة 
تخبر الآخرين بشيء عن هذا الشخص كفردٍ — Soh‏ بالغ الأهمية للعلاقة بين العلامة 
الحاو calidis‏ £3 £25 :هزه oa dicas A Ajai‏ الكها cb i‏ 
الأهمية بمكان أن نسأل أنفسنا كيف سنعرّز الميزة الاجتماعية للعلامة التجارية؟ 

cS] دوس‎ Hes أوضكث‎ LSS إحدى الطرق في «تقديم قيمة القصة».‎ fies 
جميعنا نرغب في أن نكون مثيرين للاهتمام؛ نريد قصصًا. كانت الحملة الإعلامية لدوس‎ 
إكيس تمتاز بثراء وعمق مقترتين بها لدرجة أنها كانت تثير قدرًا كبيرًا من الحديث‎ 
عنها بين المستهلكين الذين كانت تسعى وراءهم. كان المستهلكون ينقلون قصص الرجل‎ 
الأكثر إثارة للاهتمام في العالّم في سعادةء وينخرطون في حوار ثري حول الرجل الأكثر‎ 
إثارة للاهتمام في العالّم ودوس إكيس. وعملت القصص ذاتهاء التي تربطها دوس إكيس‎ 
على تعزيز الميزة الاجتماعية للعلامة التجارية‎ plal بالرجل الأكثر إثارةً للاهتمام في‎ 
دوس إكيس.‎ 


Pa 
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ثمة طريقة أخرى لتعزيز الميزة الاجتماعية fed‏ في ob‏ تكون شخصًا يريد 
الآخرون أن يراهم الناس معه». هذا هو متغير «الروعة». كيف تعرف أن be Gad‏ رائع؟ 
يمكن أن يبدو هذا Grud Gel‏ وتقديريًا؛ فمحاولة وصف الروعة بأنها شبيهة إلى da‏ ما 
بالوصف الكلاسيكي للمواد الإباحية: لا يمكنني أن أعبّر لك عن ماهيتهاء ولكني أعرفها 
عندما أراها. فالروعة لا يمكن قياسهاء ولا يمكن بالضرورة إملاؤهاء لكن بالرغم من 
ذلك يمكن استلهامها. الطريقة التي تبدو عليها العلامة التجارية أو مظهرها أو ملمسها 
أو طعمها يمكن أن تضيف إلى عامل الروعة المتأصّل فيهاء وتسهم في نهاية المطاف في 
Gia‏ الشخص GS. 5l!‏ سنرى لاحقّاء الأشخاصٌ الذين ترتبط بهم dall‏ التجارية 
يلعبون أيضًا دورًا في تمكينها من التحول إلى كيان يرغب الآخرون في أن يراهم الناس 
معه ويتحدثون إليهم عنه. 

ولكن قبل أن نتمكن من فهم الميزة الاجتماعية للعلامة التجارية على نحو تام» Gale‏ 
التأكد من أن «شخصيتها» متوافقة مع الشخص المؤثر. فشخصية العلامة التجارية 
تحفز الروعة Ax LAÍ‏ جنيفر آكر وجهودها Lasi‏ يتعلّق بشخصية العلامة التجارية 
التي نوقشت في الفصل الأول؟ شخصية العلامات التجارية dag! pod‏ الرسائل الموجّهة 
للمستهلك وطبيعتها. يعرف قاموس ميريام وبستر «الشخصية» بأنها «الخصائص التي 
تميّز الفرد أو الأمة أو الجماعة؛ لا سيما مجموع الخصائص السلوكية والعاطفية cua pill‏ 
شخصيتنا تميّزنا وتسهم GAS‏ في Glas‏ تلك الكائنات الفريدة التي نحن عليها. وأنت 
لر ف اها د dE‏ حون لها etatis Sla. Deci tuens Lage Si diss‏ 
التجارية. يجب تطوير الشخصية التي لا تساعد فقط في تمييز العلامة التجارية, ولكن 
تلعب LAÍ‏ دورًا رئيسيًا في جذب مستهلك معين. يجب أن يشعر الشخص AM‏ أن 
العلامة التجارية تناسيه شخصيًا. 

في الواقع» كما رأينا في UL‏ كوكاكولاء كلما زاد شعور المستهلك gh‏ العلامة 
التجارية تتوافق dae‏ على المستوى الشخصيء زاد احتمال شرائه للمنتج الذي يحملها. 
ينطوي جزء من هذا على وجود شخصيات متوافقة. هذا الأمر ينطبق على مجال العلاقات 
الإنسانية أيضًا؛ ishi‏ ارتباطك Gable‏ بشخص آخَّر Gaig‏ علاقتك به تعتمد كثيرًا على 
as‏ اتخذاب doses‏ كل منكماً لشخصية الآخر. 

ills‏ من خلال مظهر العلامات التجارية ورسائلها ولهجتهاء تملك IS‏ علامة 
منها ilis Quads‏ بالنسبة إلى مجموعة مختارة من الأشخاص المؤثّرين. والعلامةٌ 


qv 


أسرار التعلق بالعلامات التجارية 


التجارية التي تتوافق مع المستهلك المناسب لشخصيتها تحظى بفرص أفضل في خلق 
وله لها call] dig Gal cof‏ يكن فيان الشتخصية الصحيعة (giles sadly‏ 
بنجاح أن يغيّرا Bode‏ من مسار العلامة التجارية. 


لنأخذ مثالا على ذلك: الحالة الكلاسيكية لجعة «ميلر لايت»» في الوقت الذي كانت (eeu‏ 
فيه «لايت بير فروم ميلر»» تلك الجعة التي ÄR‏ شخصيتها من إحداث تحؤل في Ha‏ 
فرعية من منتجات الجعة بأكملها وتحديد معالمها. عندما استحوذت شركة ميلر بروينج 
كومباني على الجعة الأكثر انتشارًا على النطاق الوطني - «مايستر gly‏ لايت» — لم 
يعتقد الكثيرون أنها ستصبح أكثر من مجرد مشروع صغير للجعة يستهدف شريحة 
صغيرة من فئة شاربي الجعة؛ وهي فئة شاربي الجعة من الإناث الباحثات عن Shaw‏ 
حرارية أقل. لکن كانت لدی شركة ميلر خطط أخرى؛ فقد رأت أن مشروع لايت بير فروم 
ميلر المعاد تسميته يمكن أن يصبح Eg pte‏ جعة كبيرًا als‏ الانتشار. وللقيام بذلك. 

يجب أن ترتبط هذه الجعة بأكبر شريحة من شاربي الجعة؛ أي هؤلاء العمال الذين رأوا 
ss Leal‏ أساسنًا للصداقة الحميمة بين الرجال. لم تكن هذه المهمة بسيطة؛ كيف 
يمكنك أن تجعل شارت حعة متشيكًا بأفكاره, ds‏ الكلاقنيات: هق عفري يشي he‏ 
ذات سعرات حرارية متحفظنة كانت تعد مخخضة للنساء؟ كان المنطق يقول إنه لا 
توجد أي فرص لنجاح فريق التسويق. 

يصف سكوت ميلر - المدير الإبداعي السابق لوكالة ماكان إريكسون (الوكالة 
Sal — (hs aS pal Bovey‏ عل هذا Degen else Land‏ متخ كانت للجفة 
Gils‏ — وستكون لها على الدوام — dad‏ قوية مرتبطة بها؛ فما تشربه يقول Gat‏ 
عنك مباشرة. في ذلك الوقت» إِنْ لم يكن «طلبك في الحانة» dae‏ بدوايزر» فإن عليك أن 
تفسّر ذلك؛ فرجولتك صارت على المحك.» ” بعبارة أخرىء إذا كنت رجلا عاملًا 93 d‏ فمن 
المحال أن تطلب أي شيء كان يُرى أنه جعة خفيفة. كان على فريق ماكان أن يغيّر تمامًا 
من نظرة المستهلك لكي gabius‏ الرجل أن يطلب dee‏ لايت بير فروم ميلرء وتظل نظرة 
S ANIME TUAE‏ 

بدأ الفريق العمل ووجد أنه بالنسبة إلى العمال الذكورء كانت الجعة جزءًا لا 
Bats‏ من لقاءات ما بعد الظهر مع الأصدقاء في الحانة ومشاهدة as‏ القدام: OSs‏ 
كان هناك أمر سلبي salg‏ مرتبط بالجعة في هذا السياق» وهو أنها تشعرك بامتلاء 


VA 


تعرّفٌ على نوعية المستهلك الذي تستهدفه 


المعدة. لم يكن هؤلاء الرجال يريدون أن يُفسد الشعور بالانتفاخ ما يمكن أن يكون وقنًا 
Us‏ يقضونه بعد الظهر مع أصدقائهم :ف das ll ag DLW‏ الوظيفية: زيما نمثل 
السعؤات الحزارية الأفل حل ليس لأنها ستؤدي إلى قوام أفضل للجسم أو صحة dai‏ 
و llquall‏ سيكو ge Dal‏ الشرب Jis Gly AST‏ فردا ge‏ من alil‏ يلك 
المجموعة لفترة أطول. 

كان فريق ماكان dej‏ الميزة الوظيفية» ولكن كيف سيريطونها بميزة عاطفية 
وشخصية جديرة بالثقة؟ 553 الفريق (hl‏ شخصية على جعة لايت بير فروم ميلر 
باعتبارها «صديقك في الحانة»» واستخدامَ الرياضيين السابقين الأقوياء البنية كمسوّقين 
تشطين. في ذلك الوقت» كان محظورًا على الرياضيين المحترفين الذين يمارسون الرياضة 
Sut‏ المشروبات الكحولية» ولكن بالنسبة إلى he‏ فإن الرياضيين السابقين كانوا 
مناسبين للغاية. كان الرياضيون السابقون أقوياء؛ إذ إنهم لعبوا مبارياتهم كما ينبغيء 
وكانوا بمثابة المحاربين القدامى الذين EL GLI‏ حسنًا في أرض AS yall‏ ولا تزال SIT‏ 
الحرب عليهم. sary‏ أن قدَّموا إسهاماتهم في اللعبة» اعتزلوها وهم الآن يجنون ثمارَ 
جهدهم من خلال الاسترخاء a ills‏ إلى الحانات مثل الأشخاص العاديين. 

ولكنْ كان المطلوب هو المصداقية فيما يتعلق بشخصية العلامة التجارية التي 
تتجاوز نموذجٌ المتحدّث باسمها. يضيف سكوت SEG‏ «تعيّن إضفاء طابع ذكوري على 
العلامة التجارية. كان علينا جعلها iliis‏ لدى واحد من هؤلاء الرجال بحيث يشعر 
بارتياح عند طلب جعة لايت بير فروم ميلر في الحانة.» لذلك استخدموا الرياضيين 
السابقين مثل ديك باتكوس وبوبا سميث وجو فريزرء ليس فقط للدعاية لجعة لايت 
بير فروم Ghe‏ ولكن أيضًا للدخول في Jas‏ شديد في الحانة حول ما إذا كانت العلامة 
التجارية «رائعة المذاق» أو «أخف على REM‏ اتخذت العلامة التجارية الآن شخصية 
جديدة؛ شخصية قوية Xd,‏ تتمتّع أيضًا بروح الدعابة. باختصارء «أصبحت» العلامة 
التجارية صديقك في الحانة. كان هذا النهج ESL‏ فقد Jas]‏ على هذه العلامة التجارية 
شاريو الجعة من العمال الذكور المهمينء وأصبحت الجعة مثل الأنواع الأخرى. كما Ša‏ 
هذا Gell‏ لايت بير فروم ميلر من أن تصبح ثاني أكثر جعة انتشارًا في الولايات المتحدة؛ 
إذ لم يكن يسبقها سوى جعة بدوايزرء في الفترة من أوائل ثمانينيات القرن العشرين 
حتى عام A E‏ ومن المهم أيضًا أن تعرف أن مجلة «أدفرتايزينج آيدج» اختارت 
حملة ماكان إريكسون الدعائية كثامن أفضل حملة في القرن العشرين.” 
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أسرار التعلق بالعلامات التجارية 
(5-؟) شخصيتك الفريدة 


pla‏ لايت بير فروم ميلر )45 كاشفة حول الكيفية التي تخلق بها naid‏ للعلامة 
التجارية تجد صداها لدى عميلك YEU‏ ثمة نوعان من المبادئ الأساسية التي ينبغي أن 
تضعها في الاعتبار وأنت تصنع تلك الشخصية. 

Ki, Nol‏ من أن الشخصية ليست جذابة فحسب» ولكنْ LAÍ aglo‏ للمستهلك.» 
السؤال الرئيسي الذي يجب طرحه هنا هو: ما دة pad dull‏ الدع حرفب AGL kal‏ 
ماك لا aa‏ الام Sas‏ ذلك oasis oeil‏ ولكن أن يكون 
Uia‏ ومثيرًا للاهتمام أيضًا. في حالة جعة لايت بير فروم ميلرء كانت فكرة «صديقك 
في الحانة» Kas‏ من شأنه أن يجذب المستهلك المثالي؛ فبمقدورها مصاحَبة صديق؛ 
فالصديق هو الشخص الذي يمكنك أن تقضي ina Uy‏ فضلًا عن تقديمه الدعم لك. 
Shee‏ شخصيةٌ جعة لايت بير فروم ميلر العلامة التجارية تبدو وكأنها شخصٌ من بين 
الأشخاص المتردّدين على الحانة. إذا كان oes AMI‏ ال ie enna‏ بشخصية 
علامتك التجارية أو لا ينوي ذلك» فإما أن الشخصية ليست مناسبة id‏ وإما أنك AS‏ 
على شخص Age‏ غير مناسب. 

اناه «احزطن de‏ أن 483 dues‏ الحلامة التجارية واضحة 3 كل.حملية 


2 


تواصّل مع المستهلك.» سنناقش ذلك بمزيدٍ من التفصيل لاحقاء ولكن pub‏ في اعتبارك 
أن شعارَ العلامة التجارية والتعبئة وطرق التواصّل والألوانَ والروابط؛ كلها Jia‏ 
توصّل من خلالها العلاماث التجارية شخصياتها للمستهلكين. إذا كان Gl‏ من هذه 
oN‏ كين oh Guia‏ كين scelta‏ كزان dias‏ أن 8525 المسقولك العلافة Qj atl‏ 
من حساباتهء Ty‏ يدخل في علاقة معها لأنها زائفة. لو كانت جعة لايت بير فروم ميلر 
انخرطّث في حملة ذكرّت فقط المذاق الرائع والشعورّ الأقل بالامتلاءء دون S3‏ الجدل الذي 
ثار بين الرياضيين السابقين حولها في الحانة؛ ما كانت لتنجح أبدًا. أصبح الرياضيون 
السابقون بتصرّفاتهم الهزلية الصاخبة شخصية العلامة التجارية. JS‏ شىء يسهم 
das d‏ التواصل» Gay‏ كليك التاق of ca‏ كل dass dba,‏ للمستتهلك: من Lolli‏ 
التجارية تستخدم نفس الشخصية والأسلوب. (بالعودة سريعًا إلى الحاضرء تعاني 
العلامة التخارية ميان cud‏ العاف تسميتها؛ adi‏ تخلث عن فكرة «صديقك فى (BLN‏ 
الذكورية. لصالح رسالة «أكثر انفعالية» المماثلة لرسالة رائدة هذه Gall‏ باد لايت. 
وقبل بضع سنوات» عاد سكوت ميلر وبحث عن السبب في أن العلامة التجارية التي 


تعرّفٌ على نوعية المستهلك الذي تستهدفه 


عمل عليها تواجه ظروفًا عصيبةٌ؛ فاكتشف أن ميلر لايت قد «فقدت هويتها الذكورية» 
وأصبحت الآن deo‏ خفيفة dule‏ تعتمد على شهرتها وتوزيعها وتراثها.) ر 

583 في العلامات التجارية التي ناقشناها حتى الآن. (KI‏ منها شخصية قوية: يُنظر 
لدوس إكيس على أنها غامضة وطموحةء والأهم من ذلك أنها مثيرة للاهتمام. تمتلك 
باوريد ثقةٌ عالية dioi‏ وعلى الرغم من اقتراب ثقتها من حد الغرورء فإنها لا JIS‏ 
dual‏ وشديدة القوة. وبالتعمّق أكثرء ربما تُخلّع على باوريد شخصيةٌ الطفل الذي لا 
يريد أن يتوقف عن alll‏ الطفل الذي يتجاوز dis‏ للرياضة yaa‏ المباراة في alll‏ 
الطفل الذي يسعى Leila‏ لرفع أدائه. في حالة سمارت ووترء تتمحور الشخصية حول 
ما هو أكثر من مجرد جودة المظهر الخارجى؛ فهذا الأمر لا يحتمل السطحية؛ فتعبئة 
سمارت ووتر — ليست مجرد الزجاجة الملساء فحسبء ولكنْ بطاقة التغليف الوصفية 
الذكية أيضًا — تساعد على التعريف بشخصيتهاء التي يمكن وصفها بأنها حديثة وشابة 
وبسيطة وواثقة وأنيقة وتمتلك روح دعابةء وجديرة بالثقة. 


)٤-١(‏ جوهر العلامة التجارية 


سماث المنتج والمزايا الوظيفية والعاطفية والميزة الاجتماعية والشخصية؛ Kis‏ جميعها 
Gasa‏ العلامة التجارية. يُصوّر الجوهر كعبارة ثابتة تصف العلامة التجاريةء وهذا 
هو «الشيء الواحد» الذي Dai iilo ota‏ هئ هما ما N ANS‏ 348 
في حالة فولفو: «السيارات الآمنة»؛ وفي حالة ديزني: «سحر الأسرة»؛ By‏ حالة كوكاكولا: 
«السعادة الحقيقية»؛ وفي حالة وول مارت: «الأسعار المنخفضة كل يوم»؛ ds‏ حالة 
كالم دقان والفدولة R dame Ro asd aS page ete Dry E E‏ 
أنها تجعل المستهلك يشعر بأنها تساعده على أن يظهر بأفضل مظهرء ويشعر بأفضل 
شعور. والآن» ولأنها كانت علامة تجارية sas]‏ لم تكن سمارت ووتر قد RS‏ هذا 
الجوهر das‏ مثل العلامات التجارية الأخرى؛ فهذا يستغرق 35 Spl‏ وسنوات من 
الجهد المتواصل. ولكن بالنسبة إلى أقوى العلامات التجارية» عندما تظهر هذه العبارة 
Ahrul‏ سوف تجعل كل شخص مؤثر يعرف بالضبط ماهية العلامة التجارية. 
ولتلخيص مفهوم البناء التدريجي للمزاياء gb GES‏ نظرة على «هرم العلامة 
cada Leal‏ الذي save JE ias gall olas Se fay nao adl pelas‏ 


VN 


أسرار التعلق بالعلامات التجارية 


الأساسي (شكل Yes (Y-Y‏ طول الطريق نحو الجوهر الأساسيء نرى المزايا الوظيفية 
والعاطفية والشخصية والميزة الاجتماعية. 


عبارة قصيرة أو شعار 
الجوهر/ يصف العلامة التجارية 


الأساسى # de‏ الدوام 
قيمة الشارة؛ ما تقوله العلامة > 








التجارية حول المستخدم الميزة الاجتماعية 
الشخصية العلامة التجارية 
المشاعر التى تنقلها 


المتطلبات الملموسة التى 


العلامة التجارية ٠‏ المزايا العاطفية | المزايا الوظيفية A‏ تابيها العلامة التجارية 








المواصفات 
المحددة صفات / سمات المنتج 
ENT‏ 


شكل "-1: البناء التدريجى للمزايا. 


gh Les‏ نظرة أيضًا على تطبيق هذا الأمر من خلال هرم افتراضي للعلامة التجارية 
colas‏ ووت Q oles gp LS‏ تكن A-Y‏ 

ما ملاحظاتك بشأن هرم العلامة التجارية سمارت ووتر؟ 4 منطقي» ومرگزء 
والأهم من ذلك أن كل عناصره متناغمة Lae‏ العلامة التجارية القوية picis‏ خطوات 
منطقية تأخذ المستهلك من سمات المنتج المادية إلى شيء أعمق من ذلك بكثير. سنبدأ في 
هذا السياق Gabe‏ بذور العلاقة مع الشخص المؤثر. لن يكتشف الشخص المؤثر عمق 
علامتنا التجارية على sill‏ ولكن ما سنطرحه سيكون مقنعًا بما يكفي لجعل المستهلك 
أكثر اهتمامًا بتعقب علامتنا التجارية» وستكون هذه أول محاولة Ul‏ «لجذب» الشخص 
المؤثر؛ ولكنْ shal Yel Gale‏ هذه الشخصية الديناميكية لعلامتنا التجارية» ويمكننا 
تحقيق ذلك من خلال إيجاد الروابط المناسبة. 


VY 


تعرّفٌ على نوعية المستهلك الذي تستهدفه 


شريك 
يساعدني على 
أن Jails gb‏ 
مظهر وأشعر 
بأفضل شعور 


عصرية» شابةء واثقة» eda ye‏ 
بسيطة: أنيقة. جديرة بالثقة 


I مهم بالنسبة‎ sal dal 
أكثر من الظهور بمظهر جيد‎ 

من الخارج؛ فهي تمنحني 

ثقة بالنفسء وأناقة. وتنقية 

لجسدي من الداخل 
الزجاجة الملساء الطويلةء bs) smartwater‏ الكتابة /أحرف صغيرة)» 
القصص المضحكة المكتوبة على ملصق التغليفء الإلكتروليتات المضافة: الماء 
uil‏ عملية تقطير البخار 


ترطيب «JU‏ 
ومذاق رائع» وجزء من 


الرفاهية والنظام الصحى 





شكل :Y-Y‏ هرم العلامة التجارية سمارت ووتر. 


(V)‏ البحث عن شراكة 


فكّر في شخص مهم في ile‏ هل Gis‏ تعلم É‏ عنه قبل أن تلتقيه فعليًا؟ Gas‏ كان 
يرتبط؟ ماذا كانت هواياته؟ أين كان يقضى وقته؟ كل هذه الأمور تمنحك فكرة حول 
شخص ريبما تسمع dic‏ ولكن لم تعرفه فعليًا das‏ 

وبالمثل» فإن شراكات العلامة التجارية وسياقها وسمعتها جميعها عوامل تؤثر على 
طريقة نظر المستهلكين لهذه العلامة التجارية قبل أن يجربوها فعليًا. يمكن أن تتنوع 
شراكات العلامة التجارية — وهى أي شىء يريط العلامة التجارية بطرف ثالث — من 
رعاية توستيتوس لبطولة فييستا بول (رابطة بذلك العلامة التجارية بلعبة كرة القدم 
والمتابعين لها)» وصولًا إلى ارتداء ميشيل أوباما فستانًا من وايت هاوس/ بلاك ماركت 


vy 


أسرار التعلق بالعلامات التجارية 


في برنامج «ذا Saia edis) «gad‏ البيع بالتجزئة لملايين الأمريكيين).** تدخل العلامات 
التجارية في علاقات وشراكات مع كيانات أخرى LY‏ نريد استعارة قيّم تلك الكيانات أو 
شخصيتها (أو (Lagi‏ ومواءمتها مع علامتنا التجارية. 

583 في الأمر من منظور علائقي. بمنظور بشريء تمنح شراكاتٌ العلامة التجارية 
المستهلكين Tal‏ حول GS‏ تقضي العلامةٌ التجارية وقتها معه وهواياتها واهتماماتها. 
Aul‏ إل الكلاقات ole Yo Hid pole ge call ela (gpl doles‏ 
العلامة A Lill‏ يمكن على الفور أن تربح أو تخسر قطاعات رئيسية من المستهلكين. 
فالعلامة التجارية ols‏ الشراكات التي 353 رسالتها الجوهرية تكون لديها فرصة 
أكبر بكثير للوصول إلى الشخص المؤثر وجذب انتباهه. والخيارات التي يتخذها فريق 
التسويق في هذا المجال تلعب دورًا Lege‏ هذا هو الحال مع سمارت ووتر وإطلاقها على 
المستوى الوطني. 


(1-V)‏ تجسيد العلامة التجارية 


في أوائل عام ٠٠٠۲ء‏ بينما كان مات كان — الذي كان يشغل حينذاك منصب مدير 
العلامة التجارية سمارت ووتر - sgis‏ سيارته على طريق فان ويك السريع متخطيًا 
الظلال الصباحية الباكرة لاستاد شياء استغرق في التفكير بشأن الحملة التسويقية 
الوطنية الأولى من نوعها للعلامة التجارية سمارت ووتر. ولأنه كان مديرًا سابقًا من 
مديري العلامة التجارية كوكاكولاء فقد els‏ من التجارب الصعبة التي خاضها JS‏ 
ااا بالتعامل مع الفعاليات الكبرى والشراكات التسويقية المهمة؛ فكانت SLA‏ 
الأولبية وبطولة السوبر بول disg‏ توزيع جوائز جرامي و«أمريكان أيدول» جميعًا 
ضمن ترسانة الشراكات التى كانت تحت Ghat‏ شركة كوكاكولا عند إطلاق العلامات 
التجارية. أصبح كان يعمل الآن allal‏ مجموعة تجارية صغيرة ناشئة في جلاسو» Sus‏ 
كانت الموارد شحيحة:؛ وكان المطلوب هو الحنكة والكفاءة وليس الإنفاق الضخم على 
التسويق. ومع ذلكء أراد كان أن يخاطر ويستخدم استراتيجية 0 بينما كانت 
سمارت ووتر توسع شبكة توزيعها على الصعيد الوطني. رأى كان أن المشاهير يناسبون 

من الناحية المنطقية استراتيجية الإنفاق في جلاسو؛ لأنهم يحدّدون اانه الجديدة 
ويتمتعون بالكثير من الحرية مقارَنةٌ بغيرهم. يوضح كان G‏ «كعلامة تجارية Saj‏ 
أن تصبح إكسسوارًا É pae‏ فإن وضعها في أيدي المشاهير المناسبين يمكن أن يصنع 
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المعجزات. وبالنسبة إلى علامة تجارية لا تملك مالا لابتكار حملة تليفزيونية وطنية 
ضخمةء فإنها ستكون طريقة فعّالة لغرس بذور السمعة الطيبة للعلامة التجارية.» 
ومع ذلك» ian‏ مفتاح النجاح في العثور على الشخص المشهور المناسب لتمثيل 
العلامة التجارية؛ ففى النهايةء الغرض من استراتيجية المشاهير هو اقتراض المبادئ 
الموجودة مسبقًا لدى الشخص المشهور ونقلها للعلامة التجارية. Aids‏ كان عددًا قليلًا 
وَضْع اللبنات الأساسية للعلاقات التى ستقام مع المستهلكين على المستوى الوطنى: 


e‏ المعيار الأهم هو أن هذا الشخص المشهور يجب أن يعكس بمصداقية رسالة 
العلامة التجارية: ينبغي أن bo‏ إليه على أنه شخص يتمتع بصحة جيدة 
وبمظهر جيد. 

e‏ ينبغي أن يمتلك شخصية حقيقية وودودة» وليست سطحية ومتحفظة. 

* ينبغي أن يحتضن العلامة التجارية على نحو شخصي Sy‏ شيء تمثله. 


NESR en من‎ Lene E E paa Saas s 
كن يحظين ب «أكبر قدر من الإعجاب والحب». ظاهريًاء 656 جميعًا متوافقات مع‎ 
المعايير الموضوعة؛ ولكن كانت هناك واحدة تتفوق على الأخريات باعتبارها أكثر ملاءمة‎ 
كان الآخرون يرونها ودودة؛ فكانت‎ ob للعلامة التجارية. ذكر كان الأسباب قائلًا:‎ 
كان تناقضًا مثيرًا للاهتمام؛‎ LLU وأنيقة‎ Ge الفتاة العاديةء ومع ذلك كانت‎ fis 
من الواضح أنها كانت تعتني بجسدها؛ ونتيجةٌ لذلك» بدت أصغر سنًا بكثير من سنها‎ 
أول مياه معبّأة‎ li> الحقيقية؛ وساعَد هذا على تعزيز حقيقة أن سمارت ووتر كانت‎ 
على أنها تحتوي على مزيج من المعادن. كانت الممثلة تتمتع بالصحة والرشاقة؛‎ sits 
ولعبت سمارت ووتر دورًا بسيطًا في ذلك.»‎ 
وكان من المفيد أنها كانت واحدة من أكثر مشاهير هوليوود جاذبية» وشاركت في‎ 
عدد كبير من الأفلام الناجحةء كما شاركت في المسلسل التليفزيوني الشهير «فريندز».‎ 
وكان من المهم أيضًا أنها واحدة من أكثر مشاهير العالم الذين تلتقط الصور معهم.‎ 
بطبيعة الحال» حتى لو كنت لا تتذكر الحملة» فإنك تعلم الآن أن جنيفر أنيستون‎ 
كانت الشخص الذي اختارته سمارت ووتر لتمثيل العلامة التجارية أمام العالم. وإذا‎ 


أسرار التعلق بالعلامات التجارية 


استطاعت العلامة التجارية الدخول في شراكة فعّالة معهاء وإذا تبنت جنيفر العلامة 
التجارية وحملتها معها في كل مكان كإكسسوار؛ فإن الاستراتيجية ستؤتي ثمارها. 

يقول كان: «أحبت جنيفر أنيستون العلامة التجارية حقا؛ فخرجت عن مسارها 
لتحملها معها كإكسسوار» وصّوّرت وهي تحمل العلامة التجارية MAES‏ وظهرت معها 
على نحو أكثر مما كان مطلويًا منها بموجب تعاقدها.» فيما يخص تأسيس سمعة العلامة 
التجارية على المستوى الوطنيء كانت جنيفر الاختيارَ المثالي. يعترف كان أن جنيفر عززت 
شخصية سمارت ووترء فيقول: «ما جذبنا في جنيفر هو أنها كانت طموحةء ومع ذلك 
BG‏ ودودة. كانت أنيقةء ولكن ذوقها كان كلاسيكيًا في الأزياء. وكانت تجتهد للحفاظ 
على رشاقتهاء وعلى الرغم من أنها كانت تأخذ حرفة التمثيل على محمل tall‏ لم تفرط 
في الجدية حيال نفسهاء وهو الأمر الذي توافق جيدًا مع بطاقة التعريف بالمنتج الموجودة 
على عبوتنا الأنيقة.» بعبارة أخرىء Ss‏ جنيفر العلامة التجارية من تعزيز صورتها 
كإكسسوارء وساعدت في نهاية المطاف في صنع الشارة المميزة. 

بدأت حملة قوية من الإعلانات المطبوعة والخارجية تضم جنيفرء وكان رد فعل 
المستهلكين لا بأس به. وتلقت العلامة التجارية $545 فعل إيجابية على عبارة «تساعدني 
على الظهور بالمظهر BAI‏ والشعور SL‏ في «dle aad‏ ووصفوا المنتج بأنه 
يحمل «علامة تجارية جديرة بالثقة»» وبأنه «أنيق». والأهم من ذلك أنه على الرغم من 
إطلاقها بعد العلامتين التجاريتين الأكثر شهرة إيفيان وفيجي بسنوات Bite‏ أصبحت 
تارك A et Hoo o3‏ 180 رق iss)‏ وى abaa us sess loo]‏ 
الذي agi‏ انخفاض علامات تجارية ذائعة الصيت بمعدلات كبيرة حقق الاستثمار في 
سمعة سمارت ووتر الناشئة Ioas‏ كبيرًا le‏ بعد H ale‏ 


A 


N 


(Y-V)‏ اقتران العلامة التجارية بالشريك 


من الواضح أن مفتاح النجاح في خلق سمعة قوية للعلامة التجارية Bay‏ في النهاية في 
تحديد الكيفية التي سيجري بها توصيل هرم العلامة التجاريةء الذي أشرنا إليه سابقاء 
إلى المستهلكين؛ واستخدامٌ المشاهير مجرد طريقة واحدة من طرق تلك الكيفية. وكما 
سذرى AEN‏ يمكن أن يتخد الشريك Basse fal‏ 

إذن» كيف يمكنك أن ass‏ الشريك المناسب؟ إذا WISE‏ في هذا الأمر في سياق 
العلاقةء يجب أن يكون الشريك المناسب هو ذلك الذي يتوافق جيدًا مع العلامة التجاريةء 
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لدرجة تجعل من اقترانه بالعلامة التجارية Uses Gel‏ ثمة تدريب رائع استخدمته 
Bae‏ مرات يتمثّل في تصميم مصفوفة توافق بين العلامة التجارية وشريكها المحتمل. في 
مصفوفة التوافق» تُقارّن jolie‏ تموضع العلامة التجارية وشخصيتها مع تلك العناصر 
الموجودة لدى الشريك المقصود. LES‏ نأخذ تلاؤم العلامة التجارية سمارت ووتر مع 
جنيفر أنيستون JÈS‏ كما رأينا سابقاء LIL‏ العاطفية لسمارت ووترء الناشئة تدريجيًا 
من سماتها ومزاياها الوظيفيةء يمكن تلخيصها على النحو التالي: 

e‏ تقول ag) nad yo ak‏ اا 

٠‏ تتعلق بما هو أكثر من مجرد المظهر الجيد. 

شخصية العلامة التجارية التي توحي بها هذه المزايا هي: 


e‏ عصريه. 
e‏ ملساء وأنيقة. 
e‏ بسيطة. 


قارنْ ذلك بالأحاسيس الشائعة حيال ما يمكن أن نطلق عليه العلامة التجارية 
«جنيفر أنيستون»: 

e‏ جذابة. 

٠‏ تتمتع بصحة جيدة ولياقة بدنية. 

e‏ تتمتع بروح الفكاهة. 

e‏ تدشن اتجاهات جديدة. 

e‏ تلتقط معها الصور بانتظام/ ذات أهمية إخبارية. 

٠‏ تعامل الآخرين جيدًا. 

"T‏ 34 شخصيتها: 

o‏ فتاة عادية. 

. مرحة. 

٠‏ بسيطة. 
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أسرار التعلق بالعلامات التجارية 


* ودودة. 
e‏ لطيفة. 


acd‏ اماج ان أنيستون وشخصيتها بوضوح مع شخصية سمارت ووترء 
liag‏ جعلها خيارًا طبيعيًا لتمثيل العلامة التجارية. ومن خلال مواءَمة صورة «الشريك» 
مع مزايا «العلامة التجارية» وشخصيتها وميزتها الاجتماعية» سنكون قادرين على نقل 
المبادئ أو القيّم من أحدهما إلى الآخر. ولكن عليك أن تكون 1535 فحتى إذا كان الاثنان 
متلائمين نظريًاء فعندما ÉS‏ الأمر على أرض الواقع في السوق» يمكن أن يصبح ba‏ 
تمامًا؛ فالمشاهير بشرء وإذا ارتبطت العلامة التجارية ارتباطًا Gos‏ بأحدهم» GU‏ العلامة 
التجارية تجني العواقب إذا أخفق هذا الشخص المشهور. أحيانًا يكون من الأكثر منطقيةٌ 
GS‏ شراكة مع كيان وليس شخص. 

بالنسبة إلى باوريدء قررنا تحديدًا ألا نستخدم المشاهير. لماذا؟ استخدم منتج 
جاتوريد مايكل جوردن ومجموعة أخرى رفيعة المستوى من نجوم الرياضة المحترفينء 
في تواصله مع المستهلكين. قرّرنا بدلا من ذلك أن نبداً الرعاية الطويلة المدى من 
شركة كوكاكولا للأولبياد لتصبح «المشروب الرياضي الرسمي للألعاب الأولبية»» وهو 
ما أرسى اختلافًا o‏ عن جاتوريد. في ye‏ كان يُنظر لجاتوريد باعتباره المشروب 
الرياضي للرياضيين المحترفين والبطولات الرياضيةء من الممكن أن يرتبط منتج باوريد 
بالرياضيين الأولمبيين» الذين يشاركون - شأنهم شأن المستهلكين — في ألعاب القوى 
من أجل حبهم للرياضة وليس Ge‏ في JUI‏ 

ale‏ كبير مديري العلامة التجارية لاري تامان شراكةٌ مع شركة نايكي» من أجل 
pepe y. las, ES aso) dae bul osa ed] ccs A ase ets‏ 
باوريد الرياضي». كان نادي باوريد الرياضي — الذي ka‏ الرياضيين الواعدين الذين 
لم تكن هناك ضمانة حتى EY‏ ينضموا إلى الفريق الأولبى — مظهرًا من مظاهر العلامة 
التجارية؛ ]3 GL Cs‏ طموحين يمتلكون الإمكانات» ولكن يحتاجون إلى فرصة لإظهار 
إمكاناتهم. 

shall Gl Sai‏ في المنتج» ZYY»‏ كربوهيدرات إضافية»» الذي لم نكن نعرف 
كيف نستفيد منه؟ أخيرًا أصبح فريق التسويق قادرًا على ربط ميزة بهذا الجانب 
المميّز من خلال الاستعانة بالرياضيين الأولمبيين. في استطلاع داخلي في شركة كوكاكولاء 
أشار الرياضيون الأولبيون إلى أنهم يفضلون المزيد من الكربوهيدرات في مشروباتهم 


VA 


525 على نوعية المستهلك الذي تستهدفه 


الرياضية. أخذت مديرة العلامة التجارية بارا فاوجان da‏ هذا الاستطلاع وريطت 
بينها وبين حقيقة أن باوريد يحتوي على كربوهيدرات أكثر من جاتوريد بنسبة توازي 
UL ۳‏ وهذا أشار ضمنيًا في النهاية إلى أن الرياضيين cel E‏ — أفضل الرياضيين 
في العالم — يفضّلون تركيبة المشروبات الرياضية المشابهة لباوريد وليس لجاتوريد. 
ساعدت الشراكة مع الرياضيين الأولمبيين في إيصال الرسالة. في الواقعء ثبت أن الرسالةٌ 
التي مفادها أن الرياضيين الأولبيين يفضّلون LIN‏ من الكربوهيدرات:؛ SST‏ إقناغا من 
أي إعلان لجاتوريدء بما فيها تلك الإعلانات التي ظهر فيها مايكل جوردن الرائع. 


استكشفنا في هذا الفصل سبل تحديد نوع مستهلك العلامة التجارية؛ الشخص الذي ريبما 
سيكون الأكثر اهتمامًا بالمزايا الوظيفية والعاطفية المحدّدة للعلامة التجارية وشخصيتها 
وميزتها الاجتماعية وجوهرها. إذا لم يكن عرض العلامة التجارية واضكًا أو Gage‏ 
أو Gals‏ أو متوافقا من الناحية المنطقية مع احتياجات الشخص المؤثر, فإن العلاقة 
محكومٌ عليها بالفشل حتى قبل أن Jas‏ عليك أن تتذكر أن هذا اللقاء الأول هو أهم 
مرحلة. هدفنا هو التأكّد من أن كل شيء نستطيع السيطرة عليه s‏ بالنسبة إلى 
هذا اللقاء الأول» وإذا لم سر الأمور ES‏ ما يرام» فلن يكون هناك أي احتمال لإقامة 
علاقة رومانسية. من الضروري مقابلة الشخص المؤثر في UB‏ أفضلٍ ظروف ممكنةء وفي 
الفصل التالي سنلقي نظرة على كيفية القيام بذلك. 
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الفصل الرابع 


اجعله لقاء لا يُنسى 


K5‏ أول مرة التقيتَ بها بشخص له خصوصية في حياتك. بالنسبة UI‏ أنا وزوجتيء لا 
نتذكّر Jof laa‏ لقاء جمع بيننا؛ فقد عرف أحدنا gS)‏ نوكا ماك مجو شرفي نمه 
من الوقتء ثم بدأنا لقاءات للتعارف. بَيْدَ ننا نتذكر الوقت الذي بدأنا فيه التعارف على 
نحو أفضل Lad‏ بيننا؛ بدأ الأمر بمحادثة طويلة يومًا ماء ثم تطوّرت الأمور منذ تلك 
اللحظة, وسرعان ما نشا ارتياط بيننا. 

يعتمد لقاء العلامة التجارية والمستهلك على عدد من العوامل: سمعة العلامة 
التجارية الْدرّكة قبل اللقاءء و«العلاقات» السابقة (تجارب المستهلك السابقة مع العلامة 
التجارية» Gly‏ كان Lids‏ حيال فئة العلامة التجارية أم (Y‏ والقرب المادي Ja)‏ 
لدى المستهلك فرصة فعلية للقاء العلامة التجارية؟) وعوامل أخرى. عندما «يلتقى» 
اك AGL ATTN wipes‏ :فق البداية gale‏ نكر عطي dese‏ نين Casall‏ 
بمنظور بشريء إذا التقينا بشخص ما وأعجبناء ووجدنا كثيرًا من القواسم المشتركة, 
فسنقوم بإقامة علاقة صداقة معه gi)‏ أكثر من ذلك). ويطبيعة Slat‏ إذا وجدنا 
قليلًا من القواسم المشتركةء فلن نتجاوز مرحلة كوننا معارف. ومفتاح النجاح بالنسبة 
إلى المسوّقين هو أن تلتقي العلامة التجارية بالأشخاص المؤثرين — أولئك المستهلكين 
cual‏ يلهمون الآخرين ضمن Xi‏ .منتجات معينة — بطريقة تضع Lala]‏ زيي من 
التفاعلات. 


أسرار التعلق بالعلامات التجارية 
(Y)‏ إنني سعيد بلقائك 


لا يمكنك كمسوّق التحكُمٌ في كثير من الأمور» ولكنْ ثمة طرق لضمان أن يسير اللقاء 
الأول والتفاعلات الأولى اللاحقة له على أفضل نحو ممكن. سذلقى في هذا الفصل 83 
على aul‏ طرق لجعل اللقاء الأول مع الأشخاص المؤثرين لا يُنسى: 


o‏ اجعلٍ المستهلكين يشعرون بالتميز. 
* احرص على أن يكون السياق مناسبًا. 
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"n eil e‏ الود. 
إذا استطاعَت العلامة التجارية أن تحقق هذه الأمور الأربعة» فإن اللقاء الأول مع 
الأشخاص المؤثرين من المرجح أن يكون لقاءً إيجابيًا. 


Jat (1-1)‏ المستهلكين يشعرون بالتميّز 
عندما تلتقى Load‏ ما وتقيم علاقة dae‏ فإنك بلا شك تكون قد أوصلتَ على نحو 
els Sul els‏ وبتالة Closes a e Gatos‏ هذا socal‏ وروقك. :ورا لال Sasa‏ 
aL WI boas EN‏ الملائم لعلامتك التجاريةء عليك أن تُظهر لأولتك الأفراد أنك تراهم 
Ss‏ أن الشخص المؤثر Gal‏ باوريد كان اللاعب الرياضي الأبرز في الحرم المدرسي؛ 
أى بعبارة أخرى اللاعب الرياضي في المدرسة الثانوية الذي يرغب الجميع في أن يكونوا 
مثله. cal‏ العلامة التجارية أن تقنع هذا الرياضي الشاب - الذي لا يزال Suse‏ عهد 
بفئة المشروبات الرياضية - أن باوريد جزء أساسي من أدواته الرياضية مثل الأحذية 
أو القفازات. كان كل ما فعلناه — وأعنى Gays‏ کک - يهدف إلى تلبية احتياجات 
هذه المجموعة من الأشخاص المؤثرين. ' 

بحثنا عنهم» وحصلنا على آرائهم. وقبل أن يبدأ الفريق SI‏ مبادرة تسويقيةء أو أي 
طريقة تعبئةء أو أي نكهة, أو أي تواصّل حول باوريد» طلبنا آراء هؤلاء الشباب الذين 
كانوا قادة رياضيين في مدارسهم؛ وأخبرونا Leas‏ يرونه SL,‏ وما لا يرونه IS‏ وقد 
استمعنا لهم. 


AY 


اجعله لقاءً Y‏ يُنسَى 


على سبيل المثال: هل سبق لك أن تساءلت عن سبب توافر المشروبات الرياضية 
بمجموعة من الألوان الفسفورية؟ كشفت الأبحاث أن الألوان (وليس النكهة الفعلية 
أو اسم النكهة) كانت الدافع الأول للشراء عند اختيار المراهقين المؤثرين للمشروبات 
الرياضية. تَرَى الألوان الفسفورية الساطعة بأنها «قوية» و«مؤثرة»؛ ومن SS‏ أنشأت 
باوريد خط إنتاج ذا ألوان فسفورية ساطعة؛ الأزرق والأرجواني والمائي والأخضر. قبل 
ذلك كانت المشروبات الرياضية تأتى فقط بالألوان التقليدية؛ الأصفر والأخضر والليمونى 
والأحمر (مزيج الفاكهة) والبرتقالي. قاد الأشخاص المؤثرون قراراتناء وأردنا أن يكون 
لدينا أفضل خط إنتاج ممكن عندما التقيناهم. 

فكيف إذن ais‏ العلامة التجارية لهم لأول مرة؟ 

كان أول هدف GI‏ هو إيجاد أفضل اللاعبين الرياضيين في كل المدارس الثانوية 
قوائم أفضل المرشحين الرياضيين في المدارس الثانوية لكل الرياضات الرئيسية» Lode‏ 
تقريبًا أفضل مليون مراهق رياضي في الولايات المتحدة. odd‏ أنفسنا لهم من خلال طرد 
بريدي يحمل رسالة على الصندوق من الخارج تقول: «ما الفرق بين الهزيمة والفوز؟» 
وداخل الصندوق ظهرت LY‏ «الأدوات المناسبة»» dibs!‏ إلى زجاجتنا الرياضية 
«باورفلى» الجديدة وقسيمة من باوريد. 

Jeb‏ هذا لبرهة. تلقى الأشخاص المؤثرون Éi‏ عبر البريد LÀ‏ إليهم من باوريد 
(وهؤلاء الشباب لم Gibs‏ طردًا بريديًا من قبل). لقد عثرث عليهم باوريد. لم يحصل 
كل أصدقائهم على sb‏ في الواقع» بَدَا أن أولتك الذين تفوّقوا في الرياضة هم فحسب 
الذين Gab‏ طردًا. أشارت باوريد إلى أنهم كانوا من أفضل الرياضيين في المدرسة. هل 
تعتقد أنهم ربما بدءوا في حمل مشاعر إيجابية تجاه باوريد؟ لقد وقع الاختيار عليهم. 
اكتسبّتِ العلامة التجارية على الفور ميزة اجتماعية؛ حيث أصبح لدى هؤلاء الشباب الآن 
مزيدٌ من المبررات التى تدعوهم للتفاخرء بعد أن كانوا أكثر تواضعًا من اللازم في بداية 
الأمر. 

في نفس الوقت الذي كانت فيه حملة باوريد التى استخدمّتٍ البريد المباشر كوسيلة 
للتواصل مع أفضل اللاعبين الرياضيين في المدارس الثانويةء كان يجري تعريف مدرّبي 
المدارس الثانوية بالعلامة التجارية. إذا وضع dol‏ المدرّبين ماكينة لبيع مشروب باوريد في 
صالته الرياضية أو غرفة تغيير الملابس» كان eias‏ كميات كبيرة من الأدوات التي تحمل 


AY 


أسرار التعلق بالعلامات التجارية 


العلامة التجارية باوريد» مثل المناشف والمبردات والزجاجات الرياضية لاستخدامها في 
cull‏ في عصر كان يجري فيه خفض ميزانيات الأنشطة الرياضية في المدارس إلى Jal‏ 
درجة ممكنةء كان هؤلاء المدرّبون يرحّبون بشدة بالأدوات الإضافية للفريق. (نصيب 
المدرسة من مبيعات ماكينات البيع ساعَدَ أيضًا في تمويل برنامجها الرياضي.) من وجهة 
نظر اللاعبين الرياضيينء كان المدرّب يتبنّى العلامة التجارية ضمنيًا باستخدامه lodi‏ 
تحمل iae‏ باوريد التجارية» وبتقديمه Gall‏ في الملعب خلال التدريبات» وبإتاحته 
للاعبين الرياضيين في غرفة تغيير الملابس. 

ail‏ قدّمنا أنفسنا للشباب المؤثرين النشطين رياضيًا بالطريقة الصحيحة؛ طريقة 
خاطبتهم مباشرة وجعلتهم يشعرون بأنهم مميّزون؛ ونتيجة لذلك» رأينا أن الولاء 
للعلامة التجارية في Ge‏ باوريد وجاتوريد» بين الأشخاص الذين تقل أعمارهم عن 
ثمانية عشر ole‏ أصبح متكافنًا. 


(Y-*)‏ احرص على أن يكون السياق مناسبًا 


بالطبع البيئة التي يتم فيها اللقاء Sol‏ بالغ الأهمية أيضًا. يجب أن يكون المستهلك في 
الحالة الذهنية المناسبة» ويجب أن يكون السياق مناسيًا؛ هذا هى السبب في إعطائنا 
MS Io‏ على وضع باوريد في الصالات الرياضية بالمدارس الثانوية. وبالمثل» عندما 
558 فريق سمارت ووتر أن الأشخاص المؤثرين بالنسبة إليهم هم الشابات اللائي يعملن 
ولديهن اهتمام بالموضة والصحة: أدركوا أن agile‏ تعريف هؤلاء النساء بالعلامات 
التجارية في الأماكن المناسبة؛ فبدأ الفريق في ترسيخ العلامة التجارية لدى هؤلاء النساء 
المؤثرات في الأماكن التي يجتمعنَ فيها Bole‏ فأرسلوا المنتج إلى بيوت النساء اللاتي يُدِرْنَ 
صالونات تصفيف الشعرء odiis‏ دروسٌ اليوجاء lise laxis‏ شخصيات؛ وأرسلت 
العلامة التجارية أيضًا إلى أهم الصالات الرياضية والملاهى الليلية وجميع متاجر المنتجات 
festa d occa‏ تق do Leal) Salat‏ ا هذه ااه de T dos cac‏ 
شخص مشارك في عمليات وأنشطة تلك المؤسسات أيضًا؛ فمن حرّاس النوادي العصرية 
حتى مديري مكاتب الاستقبال في أكثر الصالات الرياضية شعبيةء كانت سمارت ووتر 
GS‏ في كل مكان كان يتردّد عليه «الأشخاص المؤثرون». وعلاوة على ذلكء abs‏ الفريق 
عملية توزيع clue‏ من المنتج في هذه الأماكن (مع تعيين وتدريب موظّفين لإجراء 


Ag 


اجعله لقاءً لا يُنسَى 


التواصّل بالطريقة الصحيحة)؛ بحيث يستمتع مرتادو الصالات والأندية الرياضية LAÍ‏ 
بالمنتج» ولكن الأهم من ذلك أن يحملوا الزجاجة الرمزية. 

كان فريق سمارت ووتر يأمل Vi‏ يكتفي الأشخاصٌ المؤثرون الأوائل باستخدام عينة 
eal‏ فحسب» وفعلا لم يتوقف هؤلاء الأشخاص عند هذا الحد؛ فسرعان ما بدءوا à‏ 
الدخول في علاقة معهاء Sally‏ عنهاء وحملها في كل مكانء والحديث عنها؛ ونتيجة 
لذلك» بدأ يُنظّر إلى العلامة التجارية على نحو مختلف عن المنتجات الأخرى للمياه المعبّأة. 
في مجموعات التركيزء Ging‏ الأشخاصٌ pela Og AR‏ حرا عارك Sla, ios‏ 
uno s ctia ib adelante,‏ انقو AAAS E hau‏ وزو Sau‏ كانت doas‏ كتردق 
مجرد مياه؛ ووجَّدَ المستهلكون مزيدًا من القيمة مع سمارت ووتر أكثر من العلامات 
التجارية الأخرى التي ربما يدفعون LIU‏ من النقود من أجل الحصول عليها. 

كما رأينا على مدار الفصول القليلة الماضية» بدأت العلاقة الرومانسية بين سمارت 
ووتر والمستهلك sual‏ من الأسباب؛ أولًا: لاقت المزايا الوظيفيةٌ للمنتج قبولًا لدى الأشخاص 
المؤثرين الأوائل. ثانيًا: شعر هؤلاء المستهلكون أن العلامة التجارية cnius‏ خصوصًا من 
أجلهم؛ ومن خلال مظهرها وملمسهاء بدأت العلامة التجارية تؤسّس ارتباطًا Gable‏ 
des‏ غرار ما di‏ باوريد es‏ الرياضيين المراهقين» Aba‏ سمارت وون مع بهو 
النساء المؤثرات للغاية 25032345 «اهتمامهاء؛ S Ao E‏ بأنهن مميزات؛ isis‏ 
لذلكء Sas jl‏ أيضًا قيمتها الاجتماعية. وقد تحدّثت النساء المؤثرات — اللاتي jail‏ 
بالتميّز من خلال علامة تجارية ilis.‏ — عن العلامة التجارية مع أولئك اللاتي jam‏ 
دروس اليوجا معهنء أو Ehan‏ صالونات تصفيف الشعر. وعندما Gb‏ من أصحاب 
أكثر الأندية شعبية في نيويورك ei‏ بيع العلامة التجارية (بعد غمرهم بالعيّنات)» قدَّموا 
aus Lew‏ للعلامة التجارية. 

of boy‏ ماوت alg al sag‏ مع Sal eal a aa All‏ العادية. 
ولأن صورة الزجاجة كإكسسوار يمكن أن يتردّد صداها لدى الأشخاص المؤثرين» Go‏ 
أن يشبه التواصلٌ التسويقي حولّها التواصلَ الذي يمكن استخدامه لتسويق بلوزة أو 
حقيبة أو قلادة. ولكنْ لم يكن كافيًا أن يحمل plas‏ اليوجا الرائع العلامةٌ التجارية 
ossis‏ بارتباط شخصي بها؛ lbs‏ الأمر أيضًا من سمارت ووتر أن تنتشر في الأماكن 
المناسبة بحيث تظهر باعتبارها Laga‏ هذا الوقت. grad‏ أن تكون العلامة التجارية sa‏ 
في الموقع الذي يعمل فيه alas‏ اليوجا liag)‏ هو السبب في تقديم عينات كثيرة في أكثر 


Ao 


أسرار التعلق بالعلامات التجارية 


الأندية شعبية). لم يكن الهدف بيع كميات كبيرة في هذه المواقع» على الرغم من أن ذلك 
سكين odis‏ کان الولف ce ll oa‏ من أن Gs EE ae Pad‏ اخ Saxa‏ 
من خلال «رؤيتها» في أماكن تجمع الأشخاص المؤثرين. منح ذلك العلامة التجارية قبولًا 
حصريًا وأوسع نطاقا. 

يكاد يكون SS‏ اللقاء على القدر نفسه من الأهمية مثل اللقاء نفسه. يجب أن 
تكون Shall‏ المادية متوافقةٌ مع جوهر العلامة التجارية؛ فيجب أن تدعم رسالة العلامة 
التجاريةء ولا تنتقص منها أبدًا. تدرّس جميعٌ SU‏ الأعمال استراتيجيةٌ توافق A‏ 
للقناة A a O a dad a mg‏ مال فى ibas‏ 
أن الهدف النهائي من تقديم العلامة التجارية للمستهلك هو GIS‏ نقطة التقاء بين 
المستخدم والعلامة التجارية للشركة والقناة التي تباع من خلالها العلامة التجارية. 
يجب على فريق التسويق: (V)‏ فهم وتلبية احتياجات (Y) «llguall‏ عن طريق العرض 
المناسب للعلامة التجارية» (Y)‏ وذلك في Has‏ ملائمة لعرض العلامة التجارية. هذا هو 
السبب في أنك لا ترى نايكي في وول مارت؛ فعلى الرغم من حقيقة أن نايكي ربما تحقق 
eiue‏ كثرة من ON‏ .وول EE act dian SH ass be‏ لى ول جارك 
لا تتناسب مع علامة نايكي التجارية» وستسيّب ضررًا لا يمكن إصلاحه لعلاقة نايكي 
بالمستهلك. سيكون الأمر AST‏ تكلفة بكثير من المكسب القصير المدى الذي يمكن أن 
CERO‏ نايكي من إتاحة منتجاتها في وول مارت. 

ois‏ باوريد وسمارت ووتر استراتيجية التوافق الكلاسيكية تلك وطوّرت منها: 
sassi‏ القناة أو المكان الأولي في تشكيل وتعزيز تجربة العلامة التجارية. بعبارة 
أخرىء لم «يتوافق» الموقع LS‏ مع عرض العلامة التجارية فحسبء بل «أضاف» إليه 
أيضًا. الأمر أشبه LB‏ بحلقة تغذية مرتدة مفيدة؛ عندما يتوافق كل شيء على نحو 
Jé‏ فإن احتياجات الشخص ÁSI‏ وعرْض العلامة التجارية falls‏ جميعُها alie‏ 
يدعم xis‏ بعضها بعضًا. 


(Y-Y)‏ $3 متسقًا 


Joc Jab‏ الطرق المختلفة التي تتفاعل بها العلامةٌ التجارية مع المستهلكين. Éi‏ فيما 
وراء تجربة المنتّج نفسها. 383 فيما تقو له التعبئة؛ مظهر العبوة وألوانها وخطوطها. 
583 أين تباع وما الرسالة التي يوصلها المتجر أو الشركة المصنّعة. SE‏ في الأشخاص 


AV 


اجعله لقاءً لا يُنسَى 


الذين تتوافق معهم العلامةٌ التجاريةء أو في الأشياء التي تتوافق معهم. X3‏ في إعلاناتها. 
Ki‏ في أنواع العروض أو المجلات التي Ghar‏ عنها فيهاء ماذا يقول سعر البيع عن 
العلامة التجارية؟ فكّرْ في طرق الترويج التي تتبعها العلامة التجارية ومع ماذا أو 
مع مَن قد تتوافق من أجل عملية ترويجية معينة. ماذا يقول الاسم نفسه عن العلامة 
التجارية؟ هذه ليست Gow‏ خريطة جزئية للعديد من نقاط التواصل التي تمتلكها 
too ci Rasa‏ مم حديورها:: ela]‏ حكن Lala) Dus‏ طك كلها gs Es Glow‏ 
فكرة أساسية واحدة» Lapas‏ عندما تلفت انتباه الشخص المؤثر في البدايةء فإن مصير 
الفا التجارية هوان 
لنأخذ اسم المنتج مثالا لذلك. Glee‏ لفترة وجيزة على تطوير علامة تجارية كانت 
تتنافس فيما كان يُعرّف في ذلك الوقت بأنه فكة مشرويات الطاقة (قبل ظهور ريد بول). 
كان على رأس هذه الفئة ماونتن ديوء التي كانت قد عرَّفت هذه al‏ (وجدّث diay‏ 
للفوز!) بأنها الطاقة السائلة. فعلت هذا من خلال gii‏ أصفر olj‏ يحتوي على كافيين 
أكثر cis ptt! ge‏ الغازية القادية:(84-ملبحرامامقائل (Assis, à Goss. Y£‏ 
كانت الفئة معنية في الأساس بدفعة الطاقة التي يقدَّمها المنتج. كان مشروب كوكاكولا 
المنافس باللون نفسه»ء وكان يحتوي على القدر نفسه من الكافيينء وكان على القدر نفسه 
من الفعاليةء ولكنَّ اسم منتّج كوكاكولا كان ... «ميلو ييلو». وعلى الرغم من محاولاتنا 
الحثيثة لإقناع الأشخاص المؤثرين أن ميلو glu‏ مشروبٌ Fal‏ فإن الاسم 9353 فرص 
نجاح العرض. الاسم الجيد للعلامة التجارية لن ينقذ Edie‏ سيئ التصميم» ولكنَّ الاسم 
الس cal‏ يمكن أن als der‏ العلامة العجارية یه ci eas‏ عليه 
تعلّمنا في منظومة كوكاكولا أن «كل شيء» ehh‏ دورًا في عملية التواصل de)‏ 
الرغم من عدم ملاءَمة اسم she‏ ييلو). يجب أن يؤدي كل شيء دورًا في عملية 
التواصل بمستوى توافق مرتفع للغاية (انظر شكل 1-5). Jab‏ ديزني كمثال؛ العلامة 
التجارية ديزني يمكن تلخيصها في كلمة واحدة: «السحر». في كل مرة تتواصل فيها 
تور کون الرسالة Moa aM‏ فى Aguas Sassy‏ اعد ADV AST d‏ هات ul‏ قهافة 
ds‏ آم تشاهد asd‏ عروض E‏ أون آيس»» GS al‏ في إحدى الرحلات البحرية 
السياحية لديزني؛ تتمحور التجربة برمتها حول السحر. يقول لك أعضاء فريق ديزني: 
«اقض Legs‏ ساحرًا» في كل Jeli‏ في المتنزهات. ويشتهر فندق ريتز كارلتون بوعده أن 
يكون ثمة «سيدات وسادة في خدمة سيدات وسادة». يوجد اهتمام كبير للغاية بمسألة 
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التوافق في كل شيء alai‏ فندق ريتز كارلتون لجعل ضيوفه يشعرون بأنهم مدلّلون, 
Lede‏ لهم «التزامًا بالخدمة لا يتزعزع» كما يشير موقعه الإلكتروني. هذه العلامات 
التجارية متوافقة دائمّاء وهذا التوافق أمر بالغ الأهمية» خاصة عندما يلتقي المستهلك 
العلامة التجارية لأول مرة. وهذا يزيد من قدرة العلامة التجارية على الاختراق وتأسيس 
علاقة. 


التعبكة 





شكل :١-5‏ سمعة العلامة التجارية: كل شيء يؤدي دورًا في التواصل. 


)5-١(‏ أقم ggu‏ الود 
بطبيعة الحالء في سياق اللقاء علينا تجاوؤز مرحلة التحية. هذا أمر بالغ الأهميةء علينا 
أن Bat of Liss‏ عم الستيلك يتحاوج فتارة de ji»‏ سيد كم alias SA SAM‏ 
إلى أن نشاركه az‏ يجعله يتوقف وينتبه ويرغب في معرفة المزيد. علينا الوصول إلى 


مستوّى أعمق وبسرعة. 


AA 


اجعله لقاءً لا يُنسَى 


Sing‏ رائدة الأعمال جاني هوفمان نفسها في موقف لم تكن تدشّن فيه علامة 
تجارية جديدة فحسبء ولكنْ كانت أيضًا تدشن في ذات الوقت فئة فرعية جديدة. وعلاوة 
على ذلكء كان هذا التوسع يختلف اختلافًا جذريًا Use‏ يتوقعه المستخدمون الحاليون لتلك 
الفئة. في الواقع» لم يكن واجبها poids‏ على تعريف المستهلكين على مشروب ماما شيا 
الصحي الجديدء بل كان عليها أيضًا تعليمهم وإقناعهم بالتعامل مع شيء كان مختلفا 
als‏ الاختلاف عن المشرويات التقليدية المتوافرة؛ وهى Lage‏ يصعب أداؤها. 
لى كانت هناك علامة تجارية aes ceeds‏ الجانب العاطفي للمستخدم في 
الاعتبار» ols‏ ماما شيا هي هذه العلامة التجارية. اكتشفت هوفمان بذور الشيا 
(المريمية الإسبانية)؛ التي كانت تُستخدّم قبل ثلاثين Gle‏ في تزيين Gall‏ التي تتّخذ 
eod) cs celos ISS‏ انها ميك cile aos UM oils‏ هوان 
اضطرابات عديدة في المناعة ASI!‏ ودائمًا ما كانت Sad‏ عن أطعمة للحفاظ على 
جسمها KASy (gi‏ ما كانت تنتقل من طعام إلى Eas plab‏ عن شيء لزيادة مستوى 
السلامة c datis, comi ga ae‏ وكما 5535 فوقمان كانت فى يوم 
ما تشكو لإحدى صديقاتها من بذور الكتان» وفترة صلاحيتها القصيرة والوقت والجهد 
المبذولّين في طحنهاء فسألتها صديقتها لماذا لا تستخدم 553 الشيا بدلا منها. أوضحت 
هوفمان قائلةٌ: «أخبرَتّني صديقتي ob‏ بذور الشيا ليس لها eab‏ وغنية بالمواد المضادة 
للأكسدةء وتحتوي كمية كبيرة من أوميجا Y‏ وعمومًا هي بذور أفضل بكثير.»' وفي 
الوقت نفسه» بدأ الدكتور محمد أوز الترويج لبذور الشيا على أنها «طعام فائق» من 
خلال برنامج «أوبرا وينفري شو»» وأوضح لمشاهديه LAS‏ إدخال بذور الشيا في 
نظامهم الغذائي عن طريق إضافته إلى العصائر والكعك.” 
اكتشفث هوفمان أن بذور الشيا لها تاريخ طويل؛ فعلى سبيل المثال: كان محاريو 
GUI‏ يأكلونها منذ عام ٠٠٠١‏ قبل الميلادء وكانوا يعظّمونها لمحتواها من الطاقة وقدرتها 
على الشفاء. أشارت خصائص التغذية في بذور الشيا إلى أنها الغذاء الصحى الأفضل؛ 
إذ إنها لا تتميز فحسب be de (eat‏ الذهنية asta Y Lael‏ 
بل تحتوي أيضًا على كمية متوازنة من الألياف الغذائية والمعادن» iiis‏ بروتينًا كاملًا. 
لاحظّت هوفمان وجود زيادة في طاقتها بعد إضافة بذور الشيا لنظامها الغذائي اليوميء 
وبدأت في استخدامها في كل شيء؛ فتقول متذكّرةَ:” «البسكويت والخبز wales pill‏ قل 
Sia‏ وسأضعٌ gyi‏ الشيا فيه. لقد Lia y‏ عائلتي وأصدقائي dis UES‏ فإذا كان 
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أحد الأشخاص سيّقيم Ms‏ وسألته ماذا يمكننى أن أجلب معى» يطلب منى على الفور 
us Sas‏ الى abe Lois‏ الان al‏ ك ١‏ 

لذا 558 أن de etos‏ للمواد الغذائية والمقرويات المعتمدة عل يذور ANN‏ من 
الواضح أن هذه كانت مهمة صعية للغاية, ولكن هوفمان تصف نفسها بأنها «شخصية 
عنيدة مفعمة بالحماس ... لم أكن أعرف Bat‏ عن الصناعات الغذائية؛ لا شيء على 
الإطلاق. ولكن ما كنت أعرفه هو أنني أردث أن أساعد غيري. ES‏ أرغب في مساعدة 
الناس والعالّم بأسره. Sai‏ أن أفعل ذلك من خلال بذور الشيا لأنني أشعر حقًا أنها 
بذورٌ سحرية في مفعولها.» 

أرادت تأسيس شركة ترتبط بالمستهلك Glog,‏ ووفقا لموقع ماما شياء كان هدف 
هوفمان هو ربط منتجاتها من بذور الشيا بالجانب الروحاني للمستهلك. وستكون 
رسالةٌ شركتها نشر التأثير السحري لبذور الشياء وهدفها أن تصبح رائدةً في هذا المجال. 

بعد مقابلة مؤسّس شركة أودوالا جريج ستلتنبول وتلقي مشورته؛ 5558 هوفمان 
أن hs‏ بالمشروبات. ربما يكون مشروب شيا الخاص بها — بتركيزه على البذور — 
مختلفا عن مشروب العصير المعتاد بالنسبة cell]‏ ولا يكون بذورًا مطحونة ممزوجة في 
مخفوق معين؛ بدلا من ذلك» ستكون بذور الشيا كاملة وطافية في المشروب. كان لدى 
هوفمانرروية قؤية لاعتم alex»‏ يدون الشيا بالحيوية. lily‏ كنا شريه أن Si pts‏ 
السحري لبذور الشياء فإننا نحتاج إلى أن تلعب البذورٌ نفسها ذلك oll‏ يجب أن تكون 
البذور — البذور الكاملة — Kja‏ أساسيًا من المنتج.» 

حك E catty usce el aot elisa E e ain‏ طلا خط 
إنتاج aul‏ نكهات فواكه مختلفةء بأسماء مثل «بلاك بيري هيبيسكوس» (ويحتوي على 
التوت الأسود)ء و«راسبيري باشون» (ويحتوي على التوت الأحمر)ء و«كوكونت مانجو» 
(ويحتوي على المانجو). Sking‏ رؤية هوفمان» فكانت البذور طافيةٌ في المشروب الذي 
كان له قوام هلامي. كان شرابًا تع شري COMETE PONERET‏ 

أطلقّتْ عليه هوفمان Lalas‏ شيا»؛ فكما تشرح هوفمان: «حستاء sl‏ هذا الاسم له 
235 لطيف على الأذن» ولكن pall‏ من ذلك أننا US‏ تبحث عن ارتباط واع مع المستهلكين. 
كنا نسعى لربط فكرة G‏ الأرض - الأرض السامية وروحانياتها — بشخصية صادقة 
ومحفزة. أشار الاسم ضمنيًا إلى غذاء الروح؛ وهو ما أردنا أن نقدّمه. أردنا Quas‏ 
حركة؛ حركة تتمحور حول بذور الشيا.» 


اجعله لقاءً لا يُنسَى 


sad Gls عل‎ has 455058 834 241] الحركة‎ als eu 


ails «laid alee ©‏ لصيدك! 

e‏ بذور (gai‏ الروح. 

٠‏ بذور تعود بالنفع على المجتمع. 

ملت كل رسالة Gile‏ من جوانب العلامة التجارية» كانت هوفمان تأمل في أن 
تتواصل من خلاله في النهاية مع المستهلك. (esl‏ قوام ماما شيا الذي يشبه الهلام» وبذور 
الشيا الطافيةء والنكهات المبتكرة؛ إلى تجربة منتج أثبتث أن الشيء الصحي يمكن أن 
يكون ممتعًا. تحدّثت رسالة «بذور GAS‏ الروح» عن طاقة بذور الشيا وقدرتها على 
التواصل مع الشخص المؤثَّر على أكثر المستويات خصوصية؛ ليس على مستوى الجسد 
فقطء ولكن على مستوى الروح LAÍ‏ وكمثال يُحتدَى به في تشكيل مجتمع صحي 
وروحانيء تتبرّع ماما شيا بنسبة BUL ١‏ من المبيعات لدعم المنظومات الغذائية المحلية. 

بمجرد أن دخل المنتج المتصّور عملية الإنتاج» بدأ العمل الصعب. كيف يمكن لفريق 
ماما شيا أن يجعل قاعدة مستهلكين» لديهم معايير محددة حول ما يجب أن يحتويه 
المشروب وما لا يجب أن يحتويه» uis Gs Sh‏ في تجربة هذا المشروب؟ كانت هناك 
حواجز نفسية حقيقية لا بد من هدمها. كان EG‏ إلى المشروبات على أنها متدفقة 
وصالحة للشرب وراوية للعطش. لم يكن Bb‏ إليها على أنها تحتوي بذورًا طافية 
في مخفوق ذي قوام هلامي. كانت هوفمان تؤمن بحق أنه فقط إذا Sad‏ الفريق من 
Jaa‏ الأشخاص اللمؤثرين يجرّبون العلامة التجارية: فإنهم سيتغيّرون بفضل «روحانية, 
بذور الشيا وسيحبونها. ولعلمها أن المستهلكين الذين أدركوا iss‏ تأثير بذور الشيا 
سيتسوّقون على الأرجح في متاجر الأغذية الصحية الطبيعية» قرَّرَتْ زيارة متجر هول 
فودز. اصطحبت معها زجاجات من مشروب ماما شياء وذهبت إلى المكاتب الإقليمية 
لمتاجر هول فودز في منطقة جنوب المحيط الهاديء على أمل إقناع المشتري الإقليمي 
بالمنتج. 

تقول هوفمان: «كانت خطتي Éan‏ في إقناع هول فودز بالسماح لي بمحاولة 
بيع ل tue‏ مكاج Sel‏ اوی القن نظرة عن الروت Aw dy‏ أريد أن براك 
هذا المنتج في الأربعين متجرًا جميعها في منطقة جنوب المحيط الهادئ إنه بالضبط ما 
يريده زبائني».» لكن المشتري نبّه أيضًا إلى أنه سيكون من المهم للغاية تعريف زبائنها 
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المحتملين بالمنتج وإقامة العلاقة الروحانية معهم - تلك العلاقة التي كانت تصفها 
هوفمان - وإلا فإن العلامة التجارية لن تباع. 

واستجابةٌ لذلك» ذهبت جاني هوفمان شخصيًا ووضعت طاولات داخل متاجر هول 
فون lates uti.‏ كافك à Git dax aha eds eis caa ath bad‏ 
تجربة ماما شيا؟» بينما تصب المنتج. رأى المارة مشرويًا هلاميًا به بذور عائمة» ورمقوا 
هوفمان بنظرات تراوحت ما بين التوجُس والشعور بعدم الارتياح والاهتمام. عندما 
أظهر أحد المتسوّقين اهتمامه»ء أخبرته هوفمان بحماس قصة بذور الشيا الرائعة» وسببّ 
أهميتهاء وماذا كانت تعنيه بالنسبة إليهاء وكيف يمكنها أن تضيف dae‏ لحياة هذا 
المتسوّق. في كثير من الأحيان» كانت تجد مستهلكًا Diis‏ «يستوعب الأمر»» ومتحمَّسًا 
لتجربة هذا المنتج العجيب ذي القوام الغريب. وجد المستهلكون الذين جرَّبوا المشروب 
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أنه ليس شيئًا Úna‏ فحسب» ولكنه LAÍ‏ رائعٌ المذاق وممتع. ووفقًا لهوفمان» E50‏ 
المنتج لنفسه. جذب مشروب ماما شيا جميعٌ الحواس الخمس؛ فمن رؤية البذور الطافية 
في السائل إلى القوام السميك» وضعت هذه التجربة — dala]‏ إلى المزايا القوية التى 
تمدع بها بذور الشيا من الناحية الغذائية ‏ أساسًا لعلاقة المشروع بهؤلاء الأشخاص 
المؤثرين الأوائل. 

حقيقة أن JS‏ هذا كان Suas‏ في متاجر هول فودز ipai‏ على نحو أفضل في 
النجاح. كانت متاجر هول فودز YEN SIM‏ لِلّقاء بين مشروب ماما شيا والأشخاص 
المؤثرين المحتملين. كان ثمة توافق تام بين العلامات التجاريةء وهو شيء كان قد ABAN‏ 
المشتري الإقليمي لدى هول فودز على الفور. ففي جوهرهاء تتمحور أهداف هول فودز 
عوك past‏ سودة aos Pais‏ هلال aua alias ads‏ $3955 عل 
شراء النتجات الطبيعية والعضنوية Sage de‏ وفك ماما شيا من تقديم عينات:من 
المنتج إلى قاعدة مستهلكيها كان Giad ab‏ من dade‏ تجارية قوية للغاية في هذا 
Jul‏ 

العلاقةٌ الحميمة التى بدأت بتوزيع هوفمان المتحمسة لعينات من المنتج بنفسها في 
ماخر هون Wt Cols cus oe Waid) 83 uo Sos d caste sea‏ محفوعة بين 
«سفراء التسويق الشفهي» الذين يسعون إلى التواصل مع المستهلكين بطريقة هادفة 
ومفيدة. سوف نتحدّث عن فكرة التسويقٍ Gere‏ بمزيدِ من الاستفاضة day‏ ولكن 
SUL aal‏ هنا أن ارا الین عند ته às Lal, LGA cusa ide ledge‏ 
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التأشر الساحر لمشروب ماما شيا. تقول هوفمان: «يقومون بذلك على g~‏ أفضل مني 
تمامًا.» وعلى الرغم من أنها قضت Bay‏ طويلًا في تدريب سفرائها ودَغمهم وتوجيههم 
بحيث تبقى الرسالة ثابتة ced LEI‏ عينات ماما شياء فإن هوفمان لا تزال تقضي GES‏ 


$ 


من وقتها في الخروج شخصيًا والترويج لمشروب ماما شيا. وبطبيعة Slat‏ أصبحت الآن 
من المشاهير بدرجة أو أخرىء وعندما يكتشف gine‏ ماما شيا «gà OS‏ فإنهم يعبّرون 
عن تقديرهم لها. وتضيف قائلةٌ: «يأتيني المستهلكون ويعبّرون لي عن هذا ASU‏ الكبير 
من السعادة والامتنان» لتقديمي العلامة التجارية التي edis‏ لهم هذا Gaill‏ من الحب 
Tn iade aig cola! LISA,‏ هو ها A‏ عليه cor Gala plas‏ القلامة 
القجارية والسكيلك bil is alie,‏ تككلف GY ds ual bai go bad Ge‏ مانا 
شيا مصنوع بكثير من الحب» ويمكنك تذوق Gall‏ الذي تحويه منتجاتنا.» 


(؟) التوعية مفتاح النجاح 


ثمة بعض الدروس من العرض الناجح لمشروب ماما شيا ينبغي أن تدرس Abas obo‏ 
alel‏ أن اللقاء الأول يجب أن يرفع من وعى الشخص المؤثر حول العلامة التجاريةء 
إضافة إلى إثارة اهتمامه وجذبه؛ خصوصًا là]‏ كانت علامتك التجارية مختلفة جذريًا 
Lic‏ هو متوقع sale‏ إذا ما قبع مشروب ماما شيا على الرف دون تقديم عينات — 
دون قصة روحية أو توعية - يمكنك أن تراهن أنه لن يحظى بإقبال. كان منتجًا 
غريبًا ومختلفاء وكان ينبغي لهوفمان وفريق ماما شيا التأكد من أنهم رفعوا من وعي 
المستهلكين بالعلامة التجارية» من أجل إقناعهم وتجاوز أي مقاومة تلقائية قد تكون 
لديهم؛ فغالبًا في ظل غياب التوعية بشأن العلامة التجارية» يرفض المستهلكون US‏ ما 
هو غريب أو مختلف عن توقعاتهم. في GUS‏ الكلاسيكى «طرفة عين»» ou‏ مالكولم 
جلادويل كيف 9435 كرسي المكتب من تصميم هيرمان she‏ في اختبارات المستهلكين 
الأوليةء ولكنه حقق نجاحًا كبيرًا.* لم يكن من المفترض أن تكون مَساند الظهر لكراسي 
مكاتب الموظفين شبكيةٌ؛ كان من المفترض أن تكون مصنوعةً من الجلد. لو RI‏ نتائج 
اختبارات المستهلكين الأولية» لَمَا خرجت الكراسي إلى النور؛ ES‏ الفريق التزم بالقيام 
بما يلزم من توعية للمستهلكين» ونجحت العلامة التجارية. 

كان من الأهمية البالغة LAÍ‏ أن يؤسّس مشروبٌ ماما شيا مستوّى من الحميمية مع 
الشخص المؤثر. تفكّز في الأمر من وجهة نظر المستخدم؛ تلتقي بالعلامة التجارية لأول 
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مرةء وتكون في موقع يضعك في الحالة الذهنية المناسبةء ثم pái‏ لك العلامةٌ التجارية عن 
طريق مؤسّس AS pill‏ الذي يُخبرك شخصيًا بقصة بذور الشيا وأصول العلامة التجارية 
GS,‏ ساكَدّه المنتج pling asos Úna‏ لك ue‏ ما مدى الحميمية التي يمكن 
لتجربة تعليمية أن تبلغه؟ هذا التفاعلٌ الحميم» على الرغم من بساطته» (Say‏ هوفمان 
(أو أحد سفرائها) من توعية المستهلكين حول المزايا الوظيفية والعاطفية والاجتماعية 
لمشروب ماما شيا. إنه ليس برنامجًا تسويقيًا مبهرجًا edis‏ عينات للمستهلكين بطريقة 
استعراضية Allee‏ فيهاء ولكنه برنامج بسيط فيه قصة وتجربة حميمة تشكلان بداية 
علاقة 


0 


N 


قد يرى البعض أن العلامة التجارية ريما AST Gea‏ على المستوى الشخصي 
وتخاطر بتنفير المستهلكين. ومع ذلكء إذا كنت قد SSS‏ عملك وصولًا إلى هذه المرحلة 
على نحو صحيح» وحدَّدْتَ نوع المستهلكين على نحو مناسب وما يرغبون فيه؛ فإنه 
يجب أن تعرف ما سيستجيبون له على نحو أفضل. إن مستهلك مشروب ماما شيا على 
استعدادٍ — بل يتوق — للوصول إلى هذا المستوى من الحميمية. تذكّر: المستهلك المناسب 
للعلاقة الرومانسية هو الشخص الذي يكون على استعدابٍ للاستثمار في علامتك A Lol‏ 
متجاورًا المستوى المادي (المزايا الوظيفية) والتأثير على الآخرين لفعل الشيء نفسه. لا 
يُظهر مشروب ماما شيا GÎ‏ 355 حيال رغبته في تشكيل رابط وثيق مع المستهلك. تتوافق 
الرسالة المطبوعة على ملصق المنتج مع جوهر العلامة التجارية: «بذور تغذي الروح». 
الرسالة التالية ليست رسالة سطحية أو تتلاعب بالمستهلك: «تسعى العلامة التجارية 
للتواصل مباشرة مع الشخص المؤثر.» ومن خلال تقديم نفسها بطريقة بسيطة وصادقة 
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sid لا‎ ELAI اجعله‎ (Y) 


بالتأكيد لن تكون جميع العلامات التجارية قادرة على تقديم عرض حميم أو تعليمي 
مثل مشروب ماما شياء والكثير منها لا ينبغي له ذلك (كان يمكن أن يكون هذا النهج 
خاطنًا تمامًا مع باوريد مثلًا). ولكنْ إذا af‏ في علامتك التجارية» فسوف تدرك بلا 
شك أن هناك مستخدمين على استعداد لاحتضان هذه العلامة التجارية على مستوّى 
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يتجاوز slil‏ سطحيًا؛ ربما يكون Gable‏ وربما يكون اجتماعيًا» أو ريما — في حالة 


مشروب ماما شيا - يكون روحانيًا. الهدف هو ضمان أن يكون اللقاء الأول لقاءً لا 


٤ 


اجعله لقاءً لا يُنسَى 


يُنسىء مهما كانت ديناميات العلامة التجارية والفئة. إن اللقاءات المنظمة بحيث تكون 
لقاءات لا uas‏ - من شأنها أن تمن العلامةٌ التجارية من عرض أفضل مزاياها في 
بيئة أكثر جاذبيةء ورواية قصتها والتوعية بذاتها — لديها فرصة لأن GES‏ في ذهن 
المستخدمين المحتملين أكثر بكثير من اللقاءات العشوائية؛ وهذا هو JLI‏ دائمّاء ولكنه 
يصبح eal‏ إذا كان المنتج يوسّع نطاق توقعات الفئةء أو من المحتمل أن يُنظر إليه 
خلافا لذلك على أنه «غريب». لا ينبغي أن يكون اللقاء الأول مجرد لقاء سريع من قبيل: 
Baga‏ إنني سعيد بلقائك» أراك eos‏ ربما من الأفضل أن يكون Bales‏ طويلة لا 
oil‏ وتنطوي على قدر من الحميمية, ]13 أمكن؛ هذا ما Seals‏ مع المستهلك المناسب. 

غا روت هاما igna Cols‏ القتزوياف العتظة LESS‏ الخظلفة: deus‏ 
الواقع. حصلت هوفمان على لقب شخصية العام في عام ۲١٠۲‏ من Alar‏ «بيف نت» 
لابتكارها «فكة جديدة تمامّا».” ووسعت العلامة التجارية الآن شبكة توزيعها بحيث لم 
iai‏ مقتصرة على منافذ بيع الأطعمة الطبيعية لتصل إلى محلات البقالة الرئيسيةء وهي 
bhas‏ للتوسّع في فثات أغذية إضافية في المستقبل. وتواصل هوفمان L3,‏ نفسها ببذور 
الشيا من خلال نشر GUS‏ عن أسلوب حياة يروج لمزايا تلك البذورء وكذلك GUS‏ طهي 
تحتوي فيه جميع الوصفات على كميات كبيرة من بذور الشيا. ثمة توافق بين هدف 
هوفمان وهدف شركتها: التواصل بتركيز شديد حول مزايا بذور الشيا. 


إذا أدينا مهمتنا على نحو صحيح. والتقينا هذا الشخص المؤثر في ظل الظروف المناسبةء 
ig cap Oly HS asi GAN Rati di] ots aad cass WG‏ 
الأشخاص المؤثرون في الدخول في علاقة مع علامتنا التجارية. بعد لقاءاتنا الأولى» يكون 
هدفنا هو وضع العلاقة في مسار يعمل على تعزيز وتطوير ارتباط عاطفي متنام. 
ولكنْ يكون الوقت قد حان LEST‏ لبدء طلب شيءٍ في المقابل؛ فالعلاقة بطبيعتها تقوم على 
الاعتماد المتبادل بين الطرفين. حتى OM‏ لم نطلب من المستهلك AST‏ من أن يكون Sana‏ 
لطلب وجود رابطة dae‏ ويمجرد تشكيل هذا الرابطء يمكن للديناميات أن las‏ في التغير. 
LS,‏ رأينا في بعض القصص في هذا الفصلء SB‏ المناقشات التي يُجِرِيها المستهلكون 

حول علامتنا التجارية — التسويق الشفهي — ستكون أساسية في نقل علاقة العلامة 
التجارية معهم ومع غيرهم إلى المستوى التالي. وسيستكشف الفصل الخامس المفهوم 
القوي لخلق التسويق الشفهي. 


الفصل الخامس 


اجعل العلاقة متبادلة 


أيهما تعتقد أن تكون علاقةٌ أمامَها فرصة أفضل للنجاح على المدى الطويل: علاقة يلتقى 
فيها طرفان عشوائيًا في حانةء أم علاقة يتم فيها تقديم الطرفين أحدهما ÁSU‏ من JES‏ 
طرف ثالث يعرف Lagi‏ جيدًا Les‏ يكفى للاعتقاد بأنهما قد ينسجمان معًا؟ في اللقاءات 
العشوائيةء تعتمد على نفسك وقدرتك die‏ تحديد ما إذا كان الشخص مناسيًا لك Val‏ 
من فورك. By‏ اللقاء الأول مع شخص Le‏ تضع ثقتك في الصديق الذي Sys‏ لهذا اللقاء 
بينك وبين هذا الشخص؛ فهذا الصديق علاوة على معرفته بك فإن لديه Lise‏ (أو بصيرة 
بدرجة ما أو بأخرى) حول ما تريده في شريك حياتك» ولكن ربما تبذل مزيدًا من الجهد 
لمنح «اللقاء GOL‏ له» فرصةٌ؛ GY‏ هذا الصديق Jis‏ جهدًا فيه. والآنء فر في هذا النوع 
من الديناميات في سياق صلته بالعلامات التجارية والمستهلكين. 

Aal هن فصت :له‎ cabal of "لم‎ pL olay أن‎ RE الي‎ eens 
يتمتع بفرصة نجاح أكبر بكثير على المدى الطويل من «اللقاء» العشوائي بالعلامة‎ 
الآخرين بقوة تأثير التسويق‎ yess التجارية. الهدف المهني بالنسبة إلى ستيوارت هو‎ 
Sas و‎ Gase SÍ كان‎ ua نيس التشويق‎ erate ماعل‎ o 

dol clavicle à hiis Rai galt ull,‏ استخدام له لأسلوب الترويج 
والتسويق الشفهيين في عام Ys Y‏ بينما كان يشغل منصب AS‏ مديري العلامة 
التجارية في شركة كوكاكولا في الولايات المتحدة حيث أطلق أول برنامج تسويق شفهي 
خالص في تاريخ شركة كوكاكولا. يتذكر شيلدون قائلًا: «كانت نتائجنا قوية وإيجابية 


أسرار التعلق بالعلامات التجارية 


ا als‏ كلك هرات se ded]‏ دهده dass‏ 
iie pole‏ كوكاكولا رئيسًا لفريق shake‏ الوظائف لاستكشاف الكيفية التي ينبغي 
لكوكاكولا بها دمج الترويج والتسويق الشفهيين في أعمالها. 

سوف يقنعك شيلدون - الذي يشغل Gunde Whe‏ رئيس شركة اسكاليت» وهي 
xli‏ 15353 التو ال — td‏ ظاريقة أخرئ ENGST‏ من هذه 
الطريقة, في زيادة فرص نجاح العلاقة بين العلامة التجارية والمستهلكين. بطبيعة الحالء 
التسويق الشفهى ليس Gos‏ جديدًا؛ إنه قائم على فكرة الاستفادة من شبكة الأصدقاء 
sla,‏ وزغلا العمل ts‏ ك ذلك لكا دل لرا م ااا 
المناسبين في تلك الشبكةء ثم ينقل هؤلاء الأشخاص الرسالة عبر شبكاتهم الموسعة. إذا 
كانت للشخص المؤثر تجربة إيجابية مع العلامة التجاريةء فإنه سينقلها إلى الأصدقاء 
أو أفراد الأسرة أو المعارف الذين سينظرون بجدية إلى هذه التوصية بسبب علاقتهم 
بالمستهلك الأصلي. وبينما تنتقل الرسالة تصبح أضعف تأثيرًا؛ ومن ab‏ يجب تعزيزها 
باستمرار من خلال التواصل التقليدي للعلامة التجارية كي يتأتى الحفاظ على هذا 
go‏ اا دن ا وغد م ها ي más‏ اهن ا ista‏ 
المرب لهاء التي تسير على ما يرام وتتمخض عن الكثير من العلاقات القوية التي تنشأ 
بين العلامة التجارية والمستهلكين. l‏ 

ويعتقد شيلدون أن المسوّقين Bale‏ ما يُسيئون استغلالَ هذه الفرصة الذهبيةء 
للمشاركة والاستفادة من المحادثات التي تدور حول علاماتهم التجارية gf‏ ريما 
يتجاهلونها. ويؤكّد على أن التسويق الشفهي ينطوي على محادثة في اتجاهين بين 
الخد dea cala: da os‏ الشفهى dala dur‏ ارق ae.‏ فب 
dis bia uscito auus di ie obf uale E eo odoris‏ 
بالضبط ما يطلبه في كل مرةء ولكن يجب عليك أن تظهر له على الدوام أنك odis‏ ما 
adoi‏ 

ما يشير إليه شيلدون هو أن العلامات التجارية والمستهلكين يجب أن يتواصلوا 
في نهاية المطاف LS‏ يتواصّل شخصان في علاقة أحدهما مع الآخر. وتحاول علامات 
تجارية عدة )$ الواقع؛ المسوقون لها) التظاهر بأنها وحدها المسيطرة على العلاقة؛ 
وهو الأمر الذي ينجح بالقدر نفسه في العلاقة بين شخصين. في هذا النموذجء إذا 
cile‏ العلامة التجارية عن نفسها بوضوح وبما فيه الكفاية X3)‏ في كميات كبيرة من 


AA 


Alól ia اجعل العلاقة‎ 


الإعلانات المدفوعةء أو حتى ملايين الأشخاص الذين ينقرون على «أعجّيّنى» في فيسيوك)» 
فريما يعتقد فريق التسويق أنه بمقدورهم Jas‏ المستهلكين يفكّرون في خطة التسويقء 
ويقولون ويفعلون بالضبط ما تمليه عليهم. ولكن في الواقع» سوف يشكل المستهلكون 
آراءهم المباشرة الخاصة حول العلامة التجارية على أساس sue‏ من العواملء التى من 
بينها (وعلى نحو رئيسي) تجاريهم الخاصة. وكذلك لن يخجلوا من مشاركة تلك الآراء 
مع الآخرين؛ Bs‏ كل عام سيوجد المزيد من المنافذ القوية لهذه المشاركات. ما يقوله 
المستهلكون شيءٌ خارج عن نطاق سيطرة المسوّق» ولكنه شيء لا يخرج عن نطاق تأثيره. 
يقول شيلدون: Y»‏ تنقطع المحادثات بين المستهلكين؛ sias‏ الأشخاص عن idle‏ 
التجارية مليارات المرات في الولايات المتحدة وحدها. والأسئلة التى يجب أن أطرحها على 
نشدي hen‏ )3( اهل أريد coetus ud sia self‏ حول (Y) $4, Gai), tede‏ 
إذا كانت الإجابة بنعم» فما المحادثات التى أريد أن أشارك as‏ أو أبدأها؟ (Y)‏ وأخيرًا: 
كيف أفعل ذلك؟» 

سوف نفترض أن الإجابة على السؤال ١‏ هي نعم. وكما يقول شيلدون» تجرّى 
المحادثات بالفعل. ويشير Lidge‏ «مع وجود cis‏ من دراسات الحالة والأبحاث 
الكت gill grec ass il‏ ياغتيارة call‏ الأسناهى لراك eel pills‏ ورا 
حتى الأداء المستقبلي للشركات المتداولة Úle‏ فإن مدير العلامة التجارية الذي يهتم 
بجدوى وفعالية مهمته على المدى الطويل يجيب بالتأكيد على السؤال ١‏ بنعم.» 

ستحدّد إجابتا السؤالين Y‏ و٣‏ نجاح استراتيجية التسويق الشفهي. إذا كان الهدف 
النهائي للعلامة التجارية هو كسب مستهلكين يؤيدونها ويتحمسون لها مدى حياتهم 
- مع وجود ارتباط قوي بالعلامة التجارية» يرغب المستهلكين في التسويق الشفهي 
لها في كل مكان — يجب أن يُختار هؤلاء المؤيدون بعناية» من بين مستهلكي العلامة 
التجارية. هذه هي استراتيجيةٌ الشخص المؤثر الكلاسيكية التي GS‏ نناقشها: يجب أن 
يكون الشخص المؤثر تجسيدًا للعلامة التجارية» ويكون شخصًا ينال إعجاب الآخرين 
ويرغبون في اتباعه. ولكن الأمر لا يقتصر على ذلك؛ ففى العالم JEM‏ سيعرف هؤلاء 
الأشخاص المؤثرون أنفسهم الأشخاصٌ المناسبين لممارسة تأثيرهم عليهم. 

يقول شيلدون: «إذا كان الشخص المؤثر يتحدث إلى أشخاص غير مناسبين بشأن 
العلامة التجاريةء فإن الرسالة تصل إلى المستهلك غير المناسبء لكن الأهم من ذلك أن 
الشخص المؤثر يبدأ في فقدان المصداقية. فالعلامة التجارية القوية تمتلك جيشا من 
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المؤيدين الذين لديهم قدرٌ من الوعى بعلاقاتهم بالآخرين» يكفى لمعرفة الأشخاص الذين 
ينبغي أن يشاركوهم رسالةٌ العلامة التجارية. هذا هو الفرق بين برامج التسويق الشفهي 
الناجحة وغير الناجحة.» 

Lids‏ لجمعية التسويق الشفهيء Gifs‏ الشخص البالغ في المتوسط ثلاثةٌ آلاف 
رسالة تسويقية في اليوم. ويشير ثلاثة أرباع هؤلاء المستهلكين إلى أنهم يشكُون في نزاهة 
تلك العلامات التجاريةء التى تدفع مقابل عرض تلك الرسائل على شاشات التليفزيون 
ومحظات الإذاغة واللوحات الإعلانية واللافخات الإفلاتية الرقمية:.وما إل ذلك. وف الوقت 
نفسه» وفقا لمجموعة كيلر فاي — وهي شركة لتقييم التسويق الشفهي - يشير ما 
يقرب من BUL ۸٠‏ من المستهلكين إلى أن التسويق الشفهي يلعب دورًا في مشترياتهم, 
مع إشارة نحو 2١‏ بالمائة إلى أن كل قراراتهم المتعلقة بالشراء SSS‏ من خلال التسويق 
ell 4 gis‏ كيف يمكن افر الكنبويق تتصقيم برتامع يواد Coin Case‏ ناب 
Gh ues‏ نظرةً على برنامج Gis‏ نجاحًا مذهلا. ساعد ستيوارد شيلدون في تصميمه 
بالصدفة البحتة. 


)1( مذاق حقيقي للكولا دون سعرات حرارية 


في عام ١٠٠٠ء‏ شرعت شركة كوكاكولا في أضخم عملية إطلاق لمشروب كولا غازي منذ 
تقذيم في ى كوك AM Ac cle‏ كانت الشركة qub‏ بالتأكيد أن Gia‏ هذا المشزوب تخا 
أفضل. وفي محاولة للحفاظ على المستهلكين الذكور الذين يهتمون Ss‏ السعرات الحرارية 
ضمن مستهلكي منتجات شركة كوكاكولاء كانت كوكاكولا على وشك إطلاق منتج كولا 
JIE sas‏ من السعرات الحرارية. على الرغم من أن الشركة كان لديها Gide‏ كولا dal‏ 
ناجح للغاية هو culo‏ كوك» فإنها كانت تفتقر إلى نسخة خالية من السعرات الحرارية 
لها مذاق مماثل لنسخة كوكاكولا المحلاة. 

أظهرت أبحاث السوق أن بعض المستهلكين - أغلبهم من الذكور - لن يتحولوا 
من مشروب كوكاكولا إلى مشروب colo‏ كوك» عندما يتقدَّمون في Aul‏ ويهتمون AST‏ 
بحساب السعرات الحرارية. أرادت هذه المجموعة من المستهلكين مذاق العلامة التجارية 
كوكاكولاء Uy‏ دونَ Sw‏ وسعرات حرارية. اعتقدت كوكاكولا نها Fu SARS‏ إبقاء 
هؤلاء الرجال ضمن مستهلكيها قبل عام من ذلك» من خلال مشروب كولا يحتوي 
سبعين سعرًا حراريًا اسمه كوكاكولا سي تو» ولكن لم يكن سي تو هو ما يتطلّع إليه 


Me 


اجعل العلاقة متبادّلة 


المستهلكون.* كان عليهم أن يختاروا إما التضحية بالمذاق لصالح الخلو من السعرات 
الحراريةء وإما الاستمتاع بالمذاق دون الاهتمام بالسعرات الحرارية. لم يكونوا ليرضوا 
بأنصاف الحلول» فيضحوا بنصف المذاق ونصف السعرات الحرارية. من الواضح أ 
المنتج JEM‏ سيقدّم لهم GIS‏ الميزتين: مذاق رائع ومشروب J‏ من السعرات الحرارية؛ 
لذا عادت كوكاكولا إلى المختبر لتطوير منتج خالٍ Ge UL‏ السعرات الحرارية يكون 
أقرب إلى نسخة كوكاكولا المحلّاة من أي شيء zob UST‏ سابقا في السوق» Glas‏ على 
العلامة التجارية اسم «كوكاكولا زيرى». سيركّز المنتج على الشباب الباحثين عن مذاق 
الكولا الحقيقي دون أي سعرات حراريةء وهدف كوكاكولا منه أن يصبح هذا المنتج 
iae‏ تجارية ضخمة. 

cite‏ العلامة التجارية بإعلان عنوانه من كلمة واحدة هي «استرخ». هذا الإعلان 
كان Hse Alas‏ .من Mel‏ كو WSIS‏ الكلاسيكي VAVY abe‏ يعنوان Ab‏ أن edel‏ 
العالّم الغناء». على الرغم من أن الإعلان أثار ضجة كبيرة. فإنه SS‏ على الانتعاش ولم 
Shai‏ عن المذاق» إلا أن كارين باسكوال E‏ - المديرة الجديدة للمجموعة — كانت 
على وشك تغيير ذلك؛ إذ كان هدفها هو التركيز الشديد على GLAS‏ المذاق مع مذاق 
كوكاكولا كلاسيك التابع للعلامة التجارية» فكانت تقول: QS»‏ شيء نقوم به يتمحور 
حول توصيل رسالة المذاق i * ell‏ 

أطلقت كوكاكولا زيرو las.‏ ساخرة جديدة ظهر فيها ala‏ يؤدّيان $52 «مديري 
علامة التجارية» لدى كوكاكولا كلاسيكء ويُجريان لقاءات مع محامين فعليين (بما في 
ذلك محامون متخصصون في DE dis‏ والهجرة). alain‏ اللقاءات باستخدام 
كاميرا خفية؛ فلم يكن المحامون يعلمون أنه يتم تصويرهم. صوَّرَتٍ ALLY‏ مديري 
العلامة التجارية وهما يريدان رفع دعوى قضائية ضد فريق العلامة التجارية كوكاكولا 
زيرى بسبب «انتهاك حقوق المذاق»؛ فمذاق كوكاكولا زيرى يشبه كثيرًا مذاق كوكاكولا. 
جلس المحامون — الذين لم يكونوا يدركون أنهم يتعرّضون لخدعة ساخرة — مندهشينء 
ولكن بذلوا قصارى جهدهم للرد. كانت الحملة الإعلانية مضحكةٌ ولا Saly «qeu‏ 
توقعات عالية على المنتج. 

رست الحملة سمعةً جعلت المستخدمين المحتملين يريدون التعرّف على هذه 
العلامة التجارية الجديدة. احتاج فريق التسويق إلى إيصال المنتج لأيدي المستهلكين 
بطريقة لا ثنسَى؛ لذا نشر الفريق مذكرةً Sills‏ من وكالات معينة alae]‏ برنامج تجريبي. 


p 
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وكجزء من إسهاماته» أوصى شيلدون ووكالته — اسكاليت - أن يكون الترويجٌ الشفهي 
,855 أساسية في البرنامج. play‏ فريق كوكاكولا زيرو أن من الضروري للعلاقة مع 
المستهلك أن يتجاوز زخمُها اللقاءَ إلى Ss‏ بعيدء اختار الفريق اسكاليت لتكون وكيلة 
هذا ea adi‏ 


)1-1( تناقل الحديث 


تشير حكمة التسويق التقليدية إلى أن الشركة يجب أن تكون الداعم الأول للعلامة 
التجارية» فتضع أكبر قدر ممكن من العينات في أيدي المستهلكين» وتجذب الانتباه 
من خلال الإعلانات» ورعاية الفعاليات المهمة» ARS‏ ذلك من جهود الشركة. كان 
نموذج iaa call ad‏ تمامًا؛ Shs sad‏ لإثارة اهتمام المستهلكين من خلال peall‏ 
والتوصيات المقدّمة من الآخرين؛ أو بعبارة أخرى أقرانهم. صاغ شيلدون ذلك iib‏ 
العلاقات العاطفية: «التسويق التقليدي يتمحور حول تقبيل أكبر عدد ممكن من 
الفتيات» وبأسرع ما يمكن. نحن نعتقد أن العلامة التجارية يجب أن تمضي Gà,‏ في 
التعرف على الشخص cl‏ بحيث إذا ما AHS‏ تزداد احتمالات أن 5353( هذه القبلة إلى 
ما هو ASÍ‏ من ذلك كثيرًا.» 

لم يكن سمت هذا البرنامج «تقبيل ASÍ‏ عدد a‏ من المستهلكينء بلغة العلاقات 
العاطفيةء ولم يكن pial!‏ في Lule‏ عصفٍ ذهني تقليد ية تُطرّح فيها الآراء حول 
العلامة التجارية. as‏ من ذلكء طُوّر البرنامج ونفذ من Ju‏ إفساح المجال أمام ما 
gli‏ عليه «رابطة كوكاكولا زيرى» ليلعب دورًا حيويًا في العملية. EE‏ فريق رابطة 
كوكاكولا زيرى من أكبر الْمُعجّبين الأوائل بكوكاكولا زيرو؛ الأشخاص المؤثرين المنتمين 
لكوكاكولا زيروء وهم الذكور من الشباب الذين تتراوح أعمارهم بين السادسة عشرة 
والرابعة والعشرينء الذين كانوا يبحثون عن مذاق الكولا الحقيقي ولكن دون السعرات 
ctc lani‏ سوق يذ عون مق ees e]‏ انل أا ره عن اح سخ Ja‏ 
والأصدقاءَ مهتمين ومنخرطين في علاقة مع العلامة التجارية. 1 

asi‏ الخطوة الأولى في تشكيل هذه المجموعة من المعجبين المتحمسين لكوكاكولا 
زيرو. محاولة تحديدٍ أكثر guail‏ المتحمسين لهذه العلامة التجارية الجديدة نسبيًا 
لربما كانت Glas Lid‏ ولكن فريق اسكاليت كان مستعدًا لها. تمتلك كوكاكولا 
برنامج LOL ey‏ بجميع علاماتها التجارية Giles‏ عليه «مكافآت LISS SIS gS‏ 
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فيه المستهلكون بنقاط لشراء «أشياء» في أي وقت يشترون فيه GI‏ منتج من منتجات 
كوكاكولا؛ ما داموا يُدخْلون Sarl‏ الموجود على الجزء السفلي من الغطاء في حساباتهم 
الإلكترونية. يمنح هذا البرنامج كوكاكولا ميزة Gall‏ على US‏ عضو وماهية العلامة 
التجارية التي يشتريها؛ ومن É‏ فإن الفريق كان قادرا بسهولة على تحديد مجموعة 
الأشخاص الذين يكثر شراؤهم لمنتج كوكاكولا زيرو. 

للانضمام إلى فريق رابطة WSS‏ زيروء كان عليك UR‏ أن تُظهر سلوگا Os‏ 
أنك قادر على التأثير على الآخرين» وكان عليك أن تُظهر e‏ من a4‏ ا لمكيان dial‏ 
التجارية. cb‏ عملية للمتابعة المباشرة لأولئك المستهلكين الذين Gaze lel‏ من 
الأشخاص المؤثرين المحتملين. وعلى أساس aae‏ من العواملء مثل السن والمكان وعدد 
عمليات شراء كوكاكولا زيرو والاستعداد للانخراط في أنشطة التسويقء دُعى نحو ألف 
ومائتا معجب بكوكاكولا زيرى هم الأكثر نشاطًا والتزامًا وحماسًا ل الفريق.“ 

eee‏ الأشهّر الثمانية التالية» شارك أفراد مجموعة رابطة كوكاكولا زيرى في 
محادثات — إلكترونية وشخصية — وورش عمل مع فريق العلامة التجارية WSIS SS‏ 
زيرى والوكالات التابعة له. 2585 المناقشات حول الأمور التى تهمهم» ونقاط egiii‏ 
والرياضات والألعاب التي يستمتعون بهاء وما يفعلونه في أوقات فراغهم» lls‏ منهم 
df asi Ul‏ كان لمق auia] Gran al SUA‏ الل gua‏ عن 
ada‏ ا إل soil] esas:‏ اق ذلك الاسم الاد Sela‏ ونر Lal‏ 
متكنة + الذى ايتكره Lis‏ فر زابطة کا ولا وري يعد ذلك قلت الوكالة gai‏ 


o2 


ونفذته» بمشاركة متواصلة من فريق رابطة كوكاكولا زيرو» من خلال استمارات التقييم 
ومقابلات المتابعة. 

بينما كانت مجموعة رابطة كوكاكولا زيرى pared‏ برنامج «كوكاكولا 3023« إنها 
ممكنة»» بدأ يحدث شيء phe‏ للاهتمام؛ بدأ أفرانٌ مجموعة رابطة كوكاكولا زيرى التحدث 
عن هذا المشروب. أشار ما يقرب من agio GUL Ve‏ أن احتمال JLS‏ المعلومات حول 
كوكاكولا زيرى مع الآخرين زاد. في الواقع» كانت تَحِرَى عشرات الآلاف من المحادثات 
حول WSS‏ زيرو — محادثات شخصية وهاتفية وإلكترونية - لم تكن Gil‏ 
لولا الاستعانة بمجموعة رابطة كوكاكولا زيرو. وعلاوة على ذلك» أشار ما يقرب من 
4 بالمائة من أعضاء رابطة كوكاكولا زيروء إلى أنهم جعلوا أصدقاءهم يجرّبون كوكاكولا 
زيرى للمرة الأولى. حدث كل هذا قبل حتى بدء الجزء التجريبي من البرنامج! 
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asagi (Y-Y)‏ دفة الحديث 


SG‏ تجربة كوكاكولا زيرو إلى حدث تفاعلي متنقل as‏ في أحداث حية مختلفة» من 
الحفلات الموسيقية حتى الفعاليات الرياضية. كان الهدف يتمثل في توزيع نحو خمسة 
SIS Ge dine gala phe‏ ويرو dll‏ المشروب في اليوم الأول من عام 5٠١5‏ 
d‏ روز بول في لوس أنجلوسء وعلى مدى الأشهر الاثني عشر التالية وصلت WSIS‏ 
زيرى إلى GSS Gall‏ أربعين سوقا. وكجزء من نتيجة ترشيحات فريق رابطة كوكاكولا 
زيرو» شمل شركاءٌ تفعيل العلامة التجارية الجديدة الرابطة الوطنية لرياضة الجامعات, 
وشركة إيه el‏ سي GAS‏ وديزني» وسيكس فلاجزء bbg‏ جونزء وآخرين. cina‏ 
العناصر صالة ألعاب إلكترونية تتيح ألعاب إي إيه سبورتس وإكس بوكسء وكذلك 
Glaf‏ من نوع ألعاب الفيديى التقليدية (مثل ألعاب تصويب كرة السلة). وكان إجراء 
التسويق الشفهي IL‏ الأهمية ليُتابّع؛ حيث lb‏ من الضيوف المشاركة في مشروع بحثي 
مخصوص يمكنهم من إخبار العلامة التجارية بالمحادثات التي أجروها حول كوكاكولا 
زيرو؛ ومن خلال هذا الإجراءء اكتشف فريق كوكاكولا زيرو أنه من بين أولتك الذين 
(ate‏ كوكاكوك 3535 dU Spall‏ "هذا الت دكن agi) BUL VA gat‏ رش وها 
لآخرين بمتوسط أحد عشر شخصًا آخَّر. لكن الأمر الأكثر ba‏ هو أن العلامة التجارية 
شهدت زيادة كبيرة في aae‏ المستهلكين الذين «التقوا» العلامة التجارية بالفعل من قبلء 
وكانوا ينخرطون معها مرة أخرى في علاقة. وعزم AST‏ من SB‏ الأشخاص» الذين 
Hs.‏ بالفعل المنتج وشاركوا في التجربةء على ترشيح العلامة التجارية لآخرين. 

لكن ail ll‏ في البرنامج عقا ga‏ ما كان تقال عن العامة التجارية. أظهرت BLN!‏ 
أن القيمة Shas‏ بكثير الخبرات نفسهاء A‏ قياس بندين؛ كان أولهما هو العدد 
المناشر للأفران المتأخرين: وقد فسّموا إل قلات مخموغات: الخيل ضفن ol)‏ الأ oe c‏ 
الذين يكونون على اتصالٍ مباشر مع كوكاكولا زيرو في حدث (Ls‏ والجيل ١‏ (الأصدقاء 
والمعارف الذين أخبرهم الجيلٌ 2 بشيء عن هذا الحدث)ء والجيل Y‏ (أصدقاء ومعارف 
e‏ :اله cn tall gia Gs‏ فلت الكما e AEN‏ الا اما الات 
oed) eso a a E ca oS)‏ ذا boll edis‏ 
دوت أ لا فحسبء لكنهم رصدوا أيضًا ما كان Jli‏ وما وجدوه کان ÉY‏ للانتباه. 
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15223 نبدأ مع نوعية المحادثات. من بين المحادثات التي جرت بين أولتك الذين‎ GES 
بالماثة حول مذاق‎ OA دار‎ (Y (الجيل صفر والجيل‎ panis إلى الحدث وأصدقاتهم‎ 
العلامة التجارية من السعرات الحرارية.‎ $L بالمائة حول‎ YY كوكاكولا زیرو» ودار‎ 
من المحادثات التي قيست» والتي كانت تدور‎ BUL ۸٠ من‎ AST بعبارة أخرىء كان‎ 
بالضبط الرسالة التي أراد فريقٌ العلامة التجارية توصيلّها.‎ eas حول كوكاكولا زيرو؛‎ 
١ عظيمًا!‎ Wal وكان هذا‎ 

من بين أولئك الذين شهدوا الحدث (الجيل صفر)ء أشار نحو ۸٠‏ بالمائة منهم 
إلى أنهم أخبروا شخصًا JST Maly‏ على الأقل عنه؛ وعند حساب المجموع بأكمله» نجد 
أن الجيل صفر أخبر ما يقرب من أربعين مليون شخص (الجيل ١)؛‏ وعندما سمع 
الأربعون مليون شخص هؤلاء بهذا الحدث» أخبروا Ga ST‏ أيضًا في شبكتهم (الجيل (Y‏ 
على الرغم من أن آثار التسويق الشفهي لم تكن قويةٌ مثلما كانت مع الجيل صفرء فإن 
عددًا من أعضاء الجيل ١‏ شاركوا الرسالة مع شخص واحد على الأقل. ووفقا لتقديرات 
فريق كوكاكولا زيروء تجاوّرٌ عدد أفراد الجيل Y‏ سبعة ملايين شخص. ويحساب العدد 
كله نجد أن العدد الإجمالي للأشخاص الذين سمعوا عن هذا الحدث تجاوَرَ ٠١١‏ ملايين 
MEE‏ 

كان الجانب الذي يستحق التأمُل في البرنامج هو أن التجربة الحية المباشرة في الموقع 
لم تنتج معدلَ تمرير أقوى للرسالة فحسبء بل أوصلَتْ Mis‏ الرسالة الصحيحة تكرارًا 
بمعدلٍ فاق محادثات وسائل التواصل الاجتماعي (أحيانًا يشار إليها باسم «التسويق 
الشفهي الرقمي») حول كوكاكولا زيرو. ما مدى LS‏ انتقال رسالة كوكاكولا زيرو 
الصحيحة (مذاق كوكاكولا الحقيقى الخالي من السعرات الحرارية) عن طريق أولئك 
الذين خاضوا الحدث Glai‏ مقابل الذين سمعوا عن كوكاكولا 955 من خلال وسائل 
التؤاظلل الحا Ay‏ عل LSE Le‏ ما حي Seba‏ وها Sey‏ أن UAE‏ 
أن المستيلكين :الذين شهدوا [gags adil sual‏ الرسالة Yo‏ دحو AST‏ وخ ركا calis‏ 
dla‏ إحيايهم اللخريق يها Locos‏ مدق حتادة دقة نقلي 215250 لصحي dix‏ 
كانت ٠١ SUL ٠١‏ بالماكة؟ Bye GSS SUL ٠٠١‏ أخرى. كان معدل نقل الرسالة 
الصحيحة fol‏ «بخمسة dia phe‏ إذا حضر المستهلك Sin‏ حرا gl Ee‏ تفاعَلَ عبر 
وسائل التواصل الاجتماعى فحسب. بعبارة أخرىء ثبت أنه من الأصعب توصيل رسالة 
dda, Zu Lal! eal‏ وون إذا كان oni Ad‏ قد كارك Cay ASW‏ ففف aly‏ يشارك 


أسرار التعلق بالعلامات التجارية 


ريما تقول: (Jis‏ لحظة. كل ما سمعناه خلال السنوات القليلة الماضية هو كيف 
أن وسائل التواصل الاجتماعي تغيّر الطريقةٌ التي نحتاج بها إلى التسويق. ألا يتمحور 
الأمر حول نشر رسالة رقمية والانخراط في علاقة مع المستهلك عبر وسيلة إلكترونية؟ 
حستاء SUL‏ ولكن ذلك لا يكون إلا بدرجة ما. وسائل التواصل الاجتماعي لا يمكن 
أن تحل — oly‏ تحل — أبدًا jaa‏ التجربة الفعلية للعلامة التجارية. My‏ هذه نقطة 
Lasy‏ ينساها العديدٌ من المسوّقين الآن sl)‏ أنهم لا يفهمونها)» LES‏ تقض بعص الوقت 


(؟) وسائل التواصل الاجتماعي في المخطّط العام للأشياء 


قطن فرك فيان التمويق LS gd‏ فاي Lesh‏ مرخضة «lli egi» pul‏ 
ands TalkTrack‏ التسويق edil‏ التّقط: فكو فى daaill eda‏ باعتيارها Galas‏ 
cadis plaid‏ تيسن iiie salas‏ "باينا Uds qe snl Lid‏ ناقهات العلمة 
التجارية بين الأفراد بغضٌ النظر عن اختلاف الطريقة التي a‏ بها. وتشمل هذه 
oll‏ المساكاك عير cIS Lal, aiff‏ في وسال التواضل الاجتماعى». وكذلك 
titel cos se‏ بين coe ERE‏ مكل الجادكات Hetil‏ والكنافهات: dag (ea,‏ 
تُجري خدمة توك تراك مقابلاتِ مع عينة وطنية كبيرة ومعبّرة (تجريها كل سنة على 
aac‏ يبلغ ستة وثلاثين Gill‏ أمريكيٌ في عمر الثالثة عشرة ويزيد)» e S‏ نحو Ali "5٠‏ 
محادثة كول elec E et‏ سنونا مع تحديث المعلومات IS‏ أربع وعشرين ساعة. 
doses Ui,‏ تون (all Aelia GIS Lal! aka cells‏ 508 خارج نطاق 
ubi] dada diis sd‏ بق ساق sh tus Ad Ea‏ الؤافية )5155( oig‏ 
عبر الرسائل النصية)ء يفوق GIES‏ شيء على الإنترنت. وعلى الرغم من تصورنا ننا 
مجتمعٌ Sasi‏ استخدامَ هواتفه الذكية وأجهزة آي SB wh‏ الحقيقة هى أن معظم 
محادثاتنا حول العلامات التجارية تحدث أثناء الوجود الفعلي A)‏ ووفقًا 
لخدمة توك iai ALS‏ التسويق الشفهي خارج الإنترنت Vnus‏ عن ٠١‏ بالمائة من 
إجمالي التسويق الشفهي المرتبط بالعلامات التجاريةء في حين Éa‏ وسائل التواصل 
الاجتماعي Y‏ بالماثة. ` 


اجعل العلاقة متبادّلة 


حتى في نطاق الفضاء الإلكتروني» لا تهيمن slag‏ التواصل الاجتماعي على 
المحادثات. يقول إد OLS‏ رئيس مجموعة كيلر فاي: «فيما يتعلّق بالترويج الإلكتروني 
للعلامات التجاريةء تتحمّل الرسائلٌ الفورية أو الرسائل النصية النصيبّ الأكبر من 
المسئولية؛ وهو ما يقرب من نصف المحادثات. وتبلغ حصة البريد الإلكتروني ووسائل 
التواصل الاجتماعي نحو نصف هذا المستوى؛ لذلك فالرسائل الفورية/ الرسائل النصية 
والبريد الإلكتروني جميعها مسئولة عن أكثر من BG‏ أرباع إجمالي المحادثات الإلكترونية 
حول العلامات التجاريةء في حين أن وسائل التواصل الاجتماعي مسئولة عن "ce‏ 

GAS مار يهال الذي‎ canal (gall Jogi all piii ال رمخ‎ ode dila 
أشار إلى أن المستخدمين حين‎ atas ۲٠٠١ agis في مقالٍ في مجلة «ذي أتلانتيك» في‎ 
BLE معظم التسويق الشفهي لا يكون عبر‎ OL يُوَجَّهون إلى مواقع إلكترونية أخرى»‎ 
من نسبة‎ BUL 19 وسائل التواصل الاجتماعى. في الواقع» ذكر مادريجال أن نحو‎ 
في شكل بريد إلكتروني‎ Bale عبر «طرق غير خاضعة للقياس»,‎ Sele استخدام الشبكة‎ 
قادمة من‎ BUL قادمة من فيسبوكء و5‎ bäi BUL ٠١ بنسبة‎ figlia ونصوصء‎ 
E 

ثمة قول مأثور شائع في alle‏ الأعمال: «يمكنك تحريك ما يمكنك قياسه.» ونحن 
كمسوّقين نميل إلى الاهتمام بشدة بأحدث الصيحات أو الاتجاهات - سواء أكان 
فيسبوك pl‏ بينتريست؛ موقع التواصل الاجتماعي الجديد والمثير — ونرغب بطبيعة 
الحال في ضمان أن تتواجد علاماتنا التجارية على هذه المواقع. يحاول الأكاديميون 
SIS pd,‏ التحليلات blin‏ تطويرَ أجهزة قياس مناسبة لهذه التكنولوجيا الجديدة. 
بالطبع» ستستمر التكنولوجيات الحديثة والمبتكرة في التطور؛ lu‏ فقط شرعنا لتوّنا في 
إدراك قوتها؛ على الرغم من أنها الآن — في JE‏ المخطّط العام للأشياء — ضثيلة. 

لا يزال وجود علاقة فكّالة مع إنسان آخَر els Gli,‏ مباشرًا أو ag‏ لوجهء 
ويمكن أن يقال الشيء نفسه عن EER‏ التجارية. عندما يقول of‏ كيلر: «ليس لمجرد 
كون الترويج الشفهى صعب القياس نقول إنه ليس حقيقيًا > أو إنه ينبغي للمسوقين 
تجافلةه” 

في الواقع» تُظهر بيانات كيلر أننا ينبغي أن نولي مزيدًا من الاهتمام للتفاعل الفعلي 
بين العلامة التجارية والمستهلك. والمسوّقون الذين يتجاهلون الواقع» ويرگزون فقط 
على التفاعلات الرقمية على حساب خبرات المستهلك الواقعية؛ يخاطرون ببناء علاقة 
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مصطنعة مع المستهلك؛ فالناس يعيشون حياة حقيقية. ونحن كمسوقين» يجب علينا 
أن نجد وسائلَ للاستفادة من تلك الحياة الحقيقيةء واكتشاف كيف يمكننا إقامة علاقة 
رومانسية مع العلامة التجارية من خلال تبادّل الخبرات. والنظرٌ من خلال الدعاية 
المفرطة في وسائل التواصل الاجتماعى يمنحنا iss‏ لفترة وجيزةء من أجل تحديد ما إذا 
s‏ في الواقع نفعل الأشياء ados‏ لإقامة علاقة أشمل بالمستهلك» وضمان أن ترتقي 
علاقتنا به إلى المستوى التالي. 


(Y)‏ صنع التجربة المثالية 

كيف Lise‏ أن نكتسب خبرة تمكننا من إشراك المستهلكين استباقًا في محادثات مع 
آخرين؟ يجب أن تكون علاقتنا بالمستهلكين في مرحلة يرغبون فيها في إخبار الآخرين عن 
علاقتهم العاطفية مع العلامة التجارية. Eling‏ على ما ناقشناه حتى الآن في هذا haill‏ 
ثمة ثلاثة مبادئ ينبغي وضعها في الاعتبار: الاستفادة من الأشخاص المؤثرينء والتركيز 
على التفاعل» وفهم الدور الصحيح لوسائل التواصل الاجتماعي. 


)1-0( تحفيز الأشخاص المؤثرين 


کل قصة نجاح لعلامة تجارية حلّلناها حتى الآن حدّدت مجموعة أساسية من المستهلكين 
یمقون أ أشد ا EUR [ss‏ لتلك العلامة التجارية؛ a‏ الوواصيين بالمدارس 
والأشخاص لمثيرون للاهتمام في العشرينيات من العمر في حالة دوس إكيس؛ كانوا 
lod acus Bl ler ad geal Gi Ape Las local ie‏ العلامة dolest‏ 19533 
رسالتها. ولكن ما رأيناه مع كوكاكولا زيرو هو أن فريق التسويق لم يعتمد فقط 
على التواصل السلبي للشخص المؤثر؛ وإنما شجّعوا الأشخاص المؤثرين استباقا على أن 
يصبحوا دعاةً للعلامة التجارية من خلال برنامج التسويق الشفوي. 
منح فريق كوكاكولا زيرى دعاةً العلامة التجارية المسئولية المطلقة؛ فجعلوهم 

يلعيون 1554 uot.‏ في تصميم برنامج تسويق ضخم ومؤثر للعلامة التجارية. ولم 
يُشعر هذا دعاةً العلامة التجارية gb‏ لهم الفضل في نجاحها فحسبء بل منحهم أيضًا 
منيرًا للتحدث عن هذه العلامة التجارية الجديدة مع أصدقائهم. ولأن أعضاء فريق رابطة 
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كوكاكولا زيرو كانوا مجموعة جذَابة ومؤثرة» فإن مناقشتّهم البرنامج حتى قبل إطلاقه 
ia‏ كوكاكولا زيرو الاهتمامَ المناسب بين الأشخاص المناسبين؛ فكان البرنامج Kab‏ 
حتى قبل أن يُطلّق. كيف يمكنك تحفيز أبرز مؤيدي علامتك التجارية» بحيث يتجاوز 
تأييدُهم لها الحديتٌ عنها إلى لعب دور نّشط في تجنيد أشخاص آخرين من أجل الترويج 
لها؟ 


(Y-Y)‏ التركيز على التفاعل 


في المخطط العام لسلوك المستهلك» من السهل Grus‏ زيادة الوعى بشأن منتجك وتحفيز 
ER I‏ ره ا ات جهوت .نما کے هن لوا رذ adil.‏ المي SS‏ 
صعوبةٌ هو gis‏ شخص إلى العودة إلى علامتك التجارية. وكما ناقشنا سابقّاء فإن بناءً 
سمعتك المبدثية» Glaus‏ أن يكون أول لقاء يجمع بين المستهلك وعلامتك التجارية LAL,‏ 
سيدفعانك بقوة نحوّ النجاح. 

في شركة كوكاكولاء دائمًا ما كنا ننظر عن كثب إلى رقم التكرار؛ المقياس الذي يشير 
إلى ما إذا كان المستهلك قد عاد لهذه العلامة التجارية Glad‏ مرة ثانية وثالثة ورابعة al‏ 
لا. حينّها تعلم أن هذه العلاقة الناشئة يمكن أن تتحول إلى علاقة رومانسيةء وتعلم ما 
إذا كان هناك احتمال لتجنيد ما يكفى من دعاة أوليين للعلامة التجارية لبدء تحريكها. 
على الرغم من أن الإعلانات التليفزيونية والإذاعية ومقاطع الفيديى ومنشورات وسائل 
التواصل الاجتماعى تلعب دورّاء فإن الأمر برمته لا بد أن يبدأ بتلك التجرية «الشخصية» 
مع ENE‏ الكمارية: 

التجارب القليلة الأولى التي يمر بها المستهلك مع العلامة التجاريةء كما أوضح العديد 
من أمثلتناء Gab‏ دورًا بالغ الأهمية في تحديد الكيفية التى تعبّر بها العلاقة بين العلامة 
التجارية والمستهلك عن نفسها. SEI‏ ماما شيا وكوكاكولا زيرى وباوريد. العلاماتُ 
التجارية التي تستثمر في التجارب الأولى وتعمل على التأكد من ارتباطها باحتياجات 
calla‏ ورفياقة هى لمات الكهارية Glas. Saat’ Si‏ أغلي الان هده 
التجارب الأول 2223 أمرين: Sani Cages coll JAN (V)‏ العلامة التخارية بعد iis. yo‏ 
التجربة والتكرار الأوليةء (Y)‏ هل كان ثمة شعور قوي بهذا الأثر يكفي لجعل المستهلكين 
يرغبون في نشر الرسالة للأشخاص المقرّبين منهم والأعزاء عليهم. في هذه Ala st‏ نكون 
في وضع Udy‏ من أن نطلب من المستهلكين المخاطرة والترويج للعلامة التجارية. 
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إا كانت التجارت GLA‏ و«اللقاءات» AL‏ الأول هادفة بذرحة كافية:'فسؤف يكن 
المستهلكون مشاعرّ قوية للعلامة التجارية بدرجة كافية لعدم اكتفائهم بمجرد الدخول 
في علاقة معهاء وإنما مشاركة مشاعرهم تلك مع آخرين أيضًا. 

ومن Ab‏ فإن جودة التجربة التي تجمع بين العلامة التجارية والمستهلك eal‏ بكثير 
فق e$‏ الحهازت» Los Rady‏ اماي الاقمو الشفوى eb gas GUA‏ :تكو dis Df‏ 
مع aas‏ أقل من المستهلكين الذين يمرون بتجربةٍ أفضل مع العلامة التجارية؛ alls‏ 
كما رأيناء هو أن معدل تمرير الرسالة سيكون أعلى؛ فمن الأفضل بالنسبة E‏ أن يكون 
(sul‏ نصف عدد المستهلكين الذين يشاركون في تجربة رائعة d)‏ مقابل تجربة عادية)ء 
إذا كان معدل تمرير الرسالة لديهم Yel‏ ثلاث مرات من المستهلكين المشاركين في تجربة 
أقل Sage‏ هذا لا يعكس حتى النسبة dy gill‏ الأعلى لتمرير الرسالة «الصحيحة». يمكننا 
أن نبتكر أفضلّ الإعلانات ورسائل وسائل التواصل الاجتماعي ومقاطع الفيديو المتناقلة 
إلكترونيًا (والتي تنتشر بسرعة عبر مواقع التواصل الاجتماعي)ء ولكنْ في نهاية «all‏ 
المستهلك يكون أكثر Shee‏ إلى مشاركة تجربة واقعية إيجابية. 


(Y-Y)‏ فهم دور وسائل التواصل الاجتماعي 


على الرغم من أن دور وسائل التواصل الاجتماعي — كما رأينا — يتضاءل مقارَنةٌ 
بتجربة المنتّج الفعلية فيما يتعلّق بمدى إسهامها في تنمية العلاقة مع المستهلك. فإن 
هذا لا يعنى أنها ليست مهمة. في الواقع» في الفصلين السادس والسابع» سوف أعرض 
تراك )38 Meo‏ عن e ew dos) (bloat Sa‏ ا 
من خلال تفعيل مبادراتٍ تسويقية أخرىء من أجل المساعدة في توصيل الرسالة الأولى 
للعلامة التجارية. ولكن علينا أن نفهم الطريقة المثلى لاستخدام مثل هذه البرامج. 

als‏ مثال كوكاكولا زيرو الذي استعرضناه للتو. لا يملك معظمٌ العلامات التجارية 
قاعدة بيانات Bias‏ لمعدلات ولاء المستهلكين لمعرفة أشد المستهلكين Le]‏ بهاء مثلما 
استطاعت كوكاكولا زيرو تحقيق ذلك من خلال برنامج «مكافآت كوكاكولا». ولكن 
يستطيع المسوّقون استخدامٌَ وسائل التواصل الاجتماعي كطريقة جديدة للوصول إلى 
المستهلكين؛ فنحن كمستهلكين نعرض كثيرًا من المعلومات الشخصية عن أنفسنا عبر 
مواقع التواصل الاجتماعى» وبطاقات المتسوّق الدائم ويطاقات المكافآت» وطلبات الشراء 
غير sd Lee s Ao‏ دن طق الا وجاك PEN o5 da‏ وفنا مع الها من 
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اجعل العلاقة متبادّلة 


الآخرين فحسبء ولكنْ LAÍ a‏ علاقتنا مع العلامات التجارية؛ وهنا يأتي دور 
bills‏ الضخمة»: التي يمكن Ly — yaad‏ يتؤاقق as‏ أهداف هذا الكتاب — 
بأنها مجموعة من المعلومات الرئيسية للمستهلكين يتم تجميعها s‏ من أجل تصميم 
بنية ضخمة من البيانات. إنها تغيّر الطريقة التي يشكّل بها المسؤّقون معرفتّهم 
بالمستهلكين. l‏ 

يعمل جون «جيه دي» دوني مستشارًا للعملاء في فيسبوك» ALi‏ مع بعض 
ast‏ العلامات القحارية في الخال لضمان agi‏ يحفقون أكمل استفاية من فيسيوك de‏ 
epist 286 545 D peii gas‏ سوف ads‏ با olaglall‏ التي aes lalis‏ 
كستهيلكينة gh‏ للمسوقين يمكن أن shes‏ إن US‏ مان لطروت العلافة أى ل 
ويمكن أن تساعدنا هذه المعلومات نفسها أيضًا كمسوّقين في تحديد المروّجين المحتمّلين 
dio ots Tad‏ توكس bota‏ التواضل مدهم مل Jad 25 dad‏ اھک d‏ 
a d‏ لكك كدي ومن SEE‏ يكين 
مشترگا بينهم وبين العلامة التجارية؛ على سبيل المثال: «يُعجَبون» بأشياء ويصبحون 
«معجّبين» بصفحات» ويعلّقون على أمور, بل EA‏ أشياء مع (Sey Ll A‏ 
للمنصّات الاجتماعية أن تمنح المسوّقين is)‏ حول كيفية رؤية المستهلك المحتمل للعالم. 
ولكن كما كان واضكًا وضوحٌ الشمس في مثال دوس Cai lbs iS]‏ المستهلك على 
نحو «أعمق» بلا شك أكثر من مجرد وسائل التواصل الاجتماعي. TES‏ القؤل أن 
وسائل التواصل dea‏ ما هي سوى أداة واحدة Gly)‏ كانت أداة قوية) ينبغي أن 
تكون جزءًا من استراتيجي تيجية أكبر. 

يقول دوني: «يجب أن يصمّم Gal Dada‏ تتمحور حول الناس» ouis‏ حول 
التكنولوجيا؛ فالعلامات التجارية لا تحتاج أن تمتلك استراتيجية قاكمة على قيسبوك» gh‏ 
استراتيجيةٌ قائمة على تويتر؛ وإنما تحتاج إلى استراتيجية تسويق تتوافق مع أهداف 
الشركة.» 

هذا يعيدنا إلى تشبيهي السابق بلاعبي الكرة اللينة البالغين من العمر ست 
سنوات (الجميع يطاردون XII‏ ولا أحد يغطي القاعدة الأولى)؛ ففي خضم اندفاعنا 
لنكون «خبراء في التكنولوجياء» نفقد الصورة الاستراقريهية اكور ف BF‏ لمستهلك. 
معتقدين Lil‏ قد LAST‏ وضُع خطة وسائل التواصل الاجتماعي المناسبة؛ ومن A‏ يكون 
النجاح مضمونًا. ويضيف دوني: «خطة وسائل التواصل الاجتماعي «إضافة» وليست 
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«بديلًا».» إننا كمسوّقين» يتعيّن علينا التفكير في الأمر كوسيلة للمشاركة في المزيد من 
المحادثات المتواصلة مع المستهلكين.» سوف يخبرك أيضًا أنه عندما يعتقد المسوّقون أن 
حملتين Jalal as]‏ مع المستهلك على مدار السنة ستكون QUIS‏ فإن هذا يشبه 
شراء المرء هديةٌ ذكرى الزواج وهدية عيد الميلاد وهدية عيد الحب لشريك حياته وتجامُله 
بقية العام. إن التفاعلات اليومية البسيطة هي التي تساعد على نمو العلاقات وتجعلها 
cl ual‏ هلاةا تانر رجف :| cet RAG ALAS‏ كه نينم 
dE aul «as Alex‏ اغ daa]‏ تحدت spd ilu de] dub. Nadas‏ 
MOS aS‏ جم AUS sid‏ مدل Jf ia AUN died‏ رتو اصن في 
cull‏ بحضهم مع بعضن: c illas‏ يمكن العلامات التجارية التواصّل .552 من الدقة في 
الفضاء الاجتماعي.» 

هذا هو المكان الذي ستلعب فيه وسائل التواصل الاجتماعي دورًا. des‏ الرغم من 
أنني أعتقد أن قيمتها المزعومة سوف تتضاءل أمام CAL AST‏ حميميةٌ بين العلامة 
التجارية والمستهلك, فإن أهمية وسائل التواصل الاجتماعي ليست مقصورةً على الحفاظ 
de‏ الوا Lad aai Gal‏ ]ل خولك مسادكاق Ugo Rina‏ قرا AS ALR‏ القن 
ربما تجمع بين المستهلك والعلامة التجارية؛ كما يمكن أن تكون جزءًا مهما في المزيج 
التسويقي الذي يهدف إلى تعزيز تجارب العلامة التجارية تلك عن طريق التواصل مع 
pul GV gh eft Sa EA aah) AAS‏ 

Sut oleh his 00131373 as oso Ds 

يشعر المستهلك GLa‏ بأنها مُرسّلة له بالاسم A s.‏ ن المسوقين دأبوا على النظر 

od م أن‎ esie all Saas أي 063 كول ها‎ pais دون أن کو‎ dila 
من قبيل: «مرحبًا! لقد‎ aA كانت في الماضي. ويضيف قائلًا: «بدلا من أن تقول لعميلك‎ 
التواصل‎ Jas في أورويا!» ريما تساعد‎ ilhe لقضاء‎ Lao نسافر‎ LES سعدنا بلقائك!‎ 
من المستهلكين على استعدابٍ لاتخاذ مثل هذه‎ Gl الاجتماعي فريقٌ التسويق على معرفة‎ 
الخطوة الكبيرة.»‎ 

إنه محق؛ Salad‏ لا ترتبط الرسالة التي يوصلها المسوّقون إلى المستهلكين بما Liag‏ 
d aul‏ دك ala‏ اق ا فل اف ها ا Label‏ التجارية لوال 
مع الستهلك gos Yo‏ شخصي: أك مه 2i pall‏ الى وصلث إليها فاته Lolli,‏ 
اا ا ایا ل اا و ا کک 


11۲ 


اجعل العلاقة متبادّلة 


المسوّقين من مواءَمة تواصّل العلامة التجارية مع U‏ تهلكين Lig‏ لقوة علاقة E‏ 
بها. 


ها نحن قد تواصلنا مع قاعدة المستهلكين خاصتنا على النحو الأمثل. حتى إنهم يتحدثون 
الآن عتا مع Casal‏ وتواضل العلاقة الزوفاتسية فقدمها: وق Le Haye‏ يتمعن MS gle‏ 
الطرفين أن يسألا نفسيهما: «هل حان وقت الارتباط؟» فكيف سنعرف ذلك؟ في الفصل 
التالي» سوف نجد الإجابة. 


11۳ 


عمق الارتباط 


لم تكن jul‏ محطة في عطلة عائلتى الصيفية المواقعَ التاريخية Jis‏ قاعة الاستقلال في 
فيلادلفيا أو فورت ماكهنري في بالتيمور؛ بل بالنسبة إلى زوجتي وابننا البالغ من العمر 
phe‏ ستوات: GLI eN GS‏ مق العف cus‏ سنوات: كانت المحظة GoM‏ 
الرحلة هي الوجهة التي توجَّهنا إليها في النهايةء الوجهة التي Ge cles‏ الذهابٌ إليها 
قيادة السيارة لما يقرب من ساعتين في اتجاه غرب فيلادلفيا وسط الريف الزراعي في 
وسط ولاية بنسلفانيا إلى Bab‏ هيرشي الصغيرة. UI‏ أتحدّث عن alle‏ هيرشي للشوكولاتة. 

عندما سرت من موقف السيارات إلى المبنى» كان رد فعلي الفوري هو ملاحظة 
العدد الكبير للسيارات الموجودة. كان يوم إثنين «gale‏ وكان ن oU‏ مزدحمًا للغاية, وقد 
اصطفٌ على مقربة مني Soils‏ طويل لشراء التذاكر؛ كان الناس ينتظرون من أجل دفع 
ما يصل إلى 5٠‏ دولارًا للشخص الواحد لتجربة مجموعة من تجارب العلامة التجارية 
هيرشي. لم يكن هذا متنزه هيرشيء الذي كان على الناحية ALU‏ من الشارع» والذي 
يلزمه تذكرة مختلفة. في الواقع» عالم هيرشي للشوكولاتة يغمر 05155 بقوالب حلوى 
تحمل تلك العلامة التجارية الشهيرة. شمل العرض Ugo‏ توضح d‏ تصنيع قوالب 
الشوكولاتة» وجولةٌ بالعربة على أرض LAAN‏ وتجربة مشاهدة فيلم Golo»‏ الأبعاد»» 
ودورة عن LAS‏ تذوق الشوكولاتة» وعرضًا lac‏ سمح للضيوف بصنع قوالب حلواهم 
الخاصة. 

ارتدى ابني وأختاه مآزرّهم ووضعوا asus‏ الشعر فوق رءوسهم ثم ركضوا 
في سعادة إلى Eu‏ الذي bean en‏ ن يختاروا فيه SR‏ ويختاروا فيه ee‏ 
ave‏ كيف 625 الحياة al à‏ التجارية ه هيرشي لكل زائر. كانت EM dud‏ 


أسرار التعلق بالعلامات التجارية 


قوالب حلوى هيرشي تترك بصمة لا نُمحَى في ذاكرة أبنائي» مثلما Shs‏ معي قبل نحو 
كلاذ ن Cl ENS Gas CE‏ عطقل aac try‏ من S‏ هناك aud‏ 
ehi‏ يتواصلون تواضّلًا مباشرًا مع عالم الشوكولاتة في يوم» ومتنزه هيرشي في اليوم 
التالي. لم يقودوا سياراتهم Thal‏ طويلة فحسبء ولكنهم كانوا أيضًا على استعدادٍ لإنفاق 
الأموال التي اكتسبوها بجهدهم Ghuil‏ لهم بأسلوبٍ فريد من نوعه IS‏ شيء في هيرشي 
ويستوعبوه. كما أنني متأكد من أن معظمهم زار متجر هيرشي - الذي يفوق dane‏ 
clas‏ مخلات البقالة — واشترئ. Ise‏ كبيرًا من الملايس: والسلع اللذزلية وقظع SM‏ 
التي تحمل العلامة التجارية هيرشيء وكذلك حلوى هيرشي الطازجة. 

ليست هيرشي العلامة التجارية الوحيدة التي ابتكرت oss‏ استهلاكية Rina‏ 
تربط علامتها التجارية بمتنزه ترفيهي أو بيئة ترفيهية؛ فثمة ستة متنزهات ليجولاند في 
all‏ كما 3555 كلاق ا GPG‏ ذلك روعد xis Sus‏ 
الخولاف Xa cras — GUISE‏ ترق d, rl‏ معلفة spllall go — Uns sisal‏ 
ووفقًا لموقع ليجولاند أكبر متنزهات ليجو يجذب AST‏ من ١,5‏ مليون زائر سنويًا. 
ولجميع المتنزهات هدف واحد: HSA‏ المستهلكين من تجربة العلامة التجارية ليجو من 
خلال الرحلات والتعليم والتفاعل GIL‏ 

ic‏ هيرشي وليجولاند ظاهرةً: المتنزهات المعنية بالعلامة التجارية والجولات ذات 

ad‏ بالعلامة d pelt aont‏ كن مان ASKS ullas‏ وخر aus‏ كولوين 
بروري» وجولة بن وجيري» وجولة سي ol‏ وتجرية كرايولا إكسبريانس» ومدينة a‏ 
digo‏ اسيك على سبيل المثال لا randi‏ تقدّم جميعها Cola‏ فريدة للزوّار بينما 
تُظهر العلامة التجارية بطرق fhe‏ تقدّم هذه التجاربُ التفاعلية أيضًا وسيلةٌ أخرى 
لن العلاقة درن Lame aig] dio Gest daa‏ رك الوكين ما coil‏ 
ويدفعون JUI‏ للاحتكاك المباشر برسالة علامتك التجاريةء بما يتجاوز الإعلان الذي 
يستغرق ثلاثين ثانية» فإنك تعلم أن العلاقة الرومانسية قوية. بطبيعة الحالء لا يمكن 
لجميع العلامات التجارية تخصيص وإنشاء متنزهات ترفيهية وتنظيم جولات بمواقع 
الإنتاج. وهذا لا يعنى أن العلامات التجارية لا يمكن أن تفعل أشياء تستطيع من خلالها 
إا a‏ عل الكلاقة الرومانسية والاسصران bts d‏ کک 
العلامات التجارية الناضجة يجب أن تعمل على إيجاد طرق جديدة لمفاجأة وإسعاد 
casos] Sala‏ خاصتها: 


AA 


عمّق الارتباط 


سوف نركّز في هذا الفصل على الطرق التي يمكن من خلالها للعلامات التجارية 
تعميق علاقتها بالمستهلكين. يعتمد كثيرٌ من الأفكار على ما جمع العلامة التجارية 
والمستهلك Lae‏ في الأصل» ولكن نتناولها على مستوّى مختلف. وكما هو الحال في أي 
isle‏ لا تستطيع العلامة التجارية Jalas‏ المستهلك بمجرد أن ن يلتزم بالعلاقة معها. 
يحت أن poke‏ 3553 التسويق ق 35525 فة أن للهاك dS a‏ خاضة: 


)١(‏ إشعار العميل بأهميته 


في "١‏ مايى ۰۲۰۱۰ انتظرت Bae degna‏ من المعفنين ومع الاكتيان lale.‏ حارج 
alas‏ الخدم das pall‏ اقل اددهم pas Bias de Viana‏ كا نوا ارون 
عملية إطلاق شطيرة طال انتظارها على مدار أكثر من عشرين Lle‏ من قبل هذه العلامة 
التجارية. في الواقع» سيكونون من بين الأشخاص الأوائل في العالم الذين يتذوقون شطيرة 
الدجاج الحار «سبايسي تشيكن ساندويتش» الجديدة. من إنتاج سلسلة مطاعم «تشيك 
فيل إيه»؛ وقد ذهبوا إلى هناك بدعوات شخصية. لماذا مُْح هؤلاء الأشخاص دون غيرهم 
هذه الفرصة؟ 

قبل ذلك بعشرة أيام iai‏ تلقى آلاف من أعضاء coll‏ الإلكتروتي لسلسلة 
مطاعم «تشيك فيل إيه» yes‏ لزيارة موقع خاص على شبكة الإنترنت للحجزء نعم 
ails‏ ول لزي" حظيرة الجاع لحان فق Seal‏ ما بي WN‏ مايق den Paden Sy‏ 
من V‏ ونیو کون الشطيرة متاحة auy‏ للجمهور. Gils)‏ تاريخ ١‏ يونيى يوم 
qiiis ial‏ ململة oda all!‏ بأنها ass‏ أبوابها يوم الأحد.) كان ينبغي لأعضاء 
النادي الإلكتروني لتشيك فيل إيه ody jio‏ مخصّص وموقع منفذ لتذوق هذا المنتج 
اليد يمجرد أن قام المستهلكون Sue Goats‏ أمران: callo (V)‏ متهم طباعة geai‏ 
الرسميةء ply (Y)‏ لهم SLE‏ الإعلان عن الحجز على فيسبوك وتويتر والتوصية بموقع 
الح تصديق: زل رق lait claw! Sabet‏ كان UA) gale‏ النهوة الرس eausa‏ 
لمتجر تشيك فيل إيه الذي وقع الاختيار عليه خلال الوقت المحدد. كان العاملون في المتجر 
يفحصون بطاقات هوياتهم بالفعل قبل تقديم الشطيرة gl‏ وإذا حضر شخصٌ دون 
oss‏ فلن aud‏ له بتذوق الشطيرة. ولم يكن المطعم يسمح له حتى بالحصول على 
شطيرة مقابل دفع ثمنها. كانت الشطيرة eich‏ تمامًا عن أي شخص لم يحجزها مسبقاء 
أو لم يجلب معه دعوته وبطاقة هويته. 
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أسرار التعلق بالعلامات التجارية 


كان هذا Gali»‏ تقديم عينات مجانية فريدًا من نوعه»ء وقد قال وليام إف «وودي» 
فولك نائب رئيس قسم استراتيجية وتصميم العلامة التجارية تشيك فيل إيه: «نحن 
متحمّسون على نحو خاص لتقديم العينات المجانية على أساس حجز عملائنا الأوفياء 
a) Bagdad Cid‏ أن Gall Gertler goat‏ كه ala Signy‏ القطيرة الحارة: 
ولكن لا نريد dyad‏ تذوق doles‏ لا نستطيع خلالها Qu‏ خدماتٍ إضافية لعملائنا. 
يوفر نظام الحجز هذا طريقةٌ أكثر nagai‏ لتقديم إضافات قائمة الأطعمة المثيرة.» l‏ 

لقد Shel‏ الجانب الإيجابي - الذي أضفاه هذا التفرد المحسوس من هذا 
البرنامج المبتكر لتقديم العينات المجانية على المنتج الجديد — ليشمل العلامة التجارية 
تشيك فيل إيه USS‏ 383 في ذلك للحظة. نحن لا نتحدث عن علامة تجارية جديدة» إنما 
نتحدث عن علامة تجارية راسخة لديها قاعدة مستهلكين مخلصين للغاية. لسنوات» 
جعلت معاييرٌ الخدمة العالية في تشيك فيل إيه المستهلكين يشعرون بأهميتهم عند تناؤل 
الطعام في مطاعمها؛ والآن هم يجعلون المستهلكين يشعرون بأهمية أكبر من خلال 
أسلوب تنفيذ برنامج تقديم العينات. 

— في سياق تقديم علامة تجارية جديدة — باوريد‎ ji pagi. ناقشنا‎ ail 
لمستهلك جديد» لكن هذا المبدأ ينطبق هنا أيضًا؛ فإذا كنت تريد لعلاقتك الاستمرارء فإنك‎ 
الجذب في العلاقة بمجرد أن ينجذب الطرف الآخر إليك. عليك أن تواصل‎ alge لا توقف‎ 
35331 العمل على ذلك؛ فمن خلال منح أعضاء النادي الإلكتروني «حق التجربة الأولى»‎ 
£5 الشطيرة الجديدة كانت تشيك فيل إيه تخبرهم بأنهم مهمّون؛ ونتيجة لذلكء‎ 
ويعرضوا‎ di LI يتذوق الشطيرة‎ OS Ql تشيك فيل إيه بالحجز لكي يكونوا‎ giai 
أفكارهم على الأصدقاء والمعارف.‎ 

كنا ذكرت: تشر BAS‏ التسويق التقلدية إلى أنك d cibos sanas‏ أن Cathe (uas‏ 
إلى أيدي أكبر sue‏ ممكن من الأشخاص. عندما GIS‏ مدير علامة تجاريةء كانت وكالات 
توزيع العينات المجانية تروّج لنفسها لدينا بإخبارنا أنه إذا دفعنا لهم مبلغ (س) من 
الدولارات» فإن بإمكانهم توصيل عدد (ص) مليون عينة من المنتج. كان الأمر برمته 
يتعلق بالكميةء ولكنْ كما توضّح الجوانبٌ المختلفة لقصص ماما شيا وسمارت ووتر 
وتشيك فيل إيه» ربما لا تكون هذه هي الطريقة التي ينبغي لك أن تتبعها إذا كنت تريد 
إيجاد علاقة حقيقية مع المستهلك. 

على الرغم من أنني واثق من أن تشيك فيل إيه رغبث في توصيل الشطيرة لأيدي كثير 
من العملاء Sia)‏ ذلك في النهاية)» فإنها اتخذت قرارًا els‏ بخلق تجربة استثنائية. 


YNA 


عمّق الارتباط 


كانت التجربة pal‏ بكثير من العدد المطلق. لم تكن الشركة عازمة على تقديم شطائر 
الدجاج عشوائيًا إلى كل عميل لحظة دخوله من الباب» مع رسالة dui oe»‏ تومض على 
غرار إعلانات لاس فيجاسء بل كانت تشيك فيل إيه تقول للمستهلك إنه ليس مجرد 
رقم, بل Geda» al‏ ليجرّب disc‏ مجانية من المنتج. 

فكّز في كلمة «دعوة» للحظة. تعرّف الدعوة بأنها وسيلة لطيفة ومجاملة لطلب 
حضور شخص ما أو طلب مشاركته؛ liag‏ لا يشبه كثيرًا Ld‏ طاقم Jil‏ في مطعم 
بتوزيع gles abi‏ معلقة في أعواد أسنان في ñas‏ مركز تجاري على طوابير من 
الأشخاص. لم يكن في إمكان الجميع تذوّق شطيرة الدجاج الحار الجديدة؛ لذلك كانت 
تلك التجربة تمتاز بنوع من الخصوصية. 

كانت تشيك فيل إيه تستخدم بعض ممارسات التسويق الشفهى التى جرّبناها 
في سياق إطلاق علامة تجارية جديدة؛ فنظام الحجز الفريد لم Ka‏ أعضاء النادي 
الإلكتروني من الحجز فحسبء LAÍ agi&e Eds‏ من إخبار أصدقائهم وعائلاتهم على 
الإنترنت بأنهم سيتذوّقون الشطيرة الجديدة. SE‏ المهم أيضًا هو أن الأعضاء يمكنهم 
دعوة أصدقائهم jaat‏ من أجل 353 الشطيرة. كانت تشيك فيل إيه تمنحهم الفرصة 
ليكونوا دعاة لمنتج aly‏ يتذوّقوه clas‏ وكان أعضاء النادي الإلكتروني في غاية السعادة 
بهذا الأمر. لماذا؟ colas‏ تشيك فيل Gl‏ «اختارتهم»؛ فعلى غرار باوريد وسمارت ووترء 
كانت تشيك فيل إيه تمتلك Elaf‏ مُخلِصين من المعجبينء الذين كانوا سعداء بأنه قد وقع 
عليهم الاختيار لإخبارهم قبل غيرهم بمنتج جديد قادم. لم يكن Lege‏ أنهم لم يتذوّقوه 
rias‏ فقد كان لديهم ما يكفى من الثقة في العلامة التجارية تشيك فيل إيه لدرجة 
تجعلهم يوصون الآخَرين بهذه الشطيرة الجديدة. وقد جعلت تشيك فيل إيه e Gill‏ بهذا 
الأمر سهلًا بالنسبة إليهم. كان ذلك تسويقا شفهيًا كلاسيكيًا يجمع بين طرفي العلاقة في 
حوار سلس ومفيدٍ لكليهما. 

في الواقع, Sani‏ نظام الحجز المبتكر ضجة كبيرة حول العلامة التجارية والشطبرةء 
Les‏ أدى إلى أكثر من ١٠١‏ تنويهًا وإعلانًا في وسائل “fedex!‏ ونتيجة لذلك» كان لدى 
تشيك فيل إيه آلاف المعجّبين الذين يتبادلون خبر sgag‏ شطيرة جديدة متاحة» كل ما 
عليهم القيام به هو الحجز من أجل تذوقها. في هذه الحالةء كانت وسائل التواصل 
الاجتماعي هي الأداة المناسبة» وقد أظهرت مدى تأثيرها. وواصّلَ مفهومٌ الندرة أو 
الفرصة ogib‏ بينما قام الآلاف من المستهلكين — مدفوعين بالضجة الإعلامية المتزايدة 
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حول شطيرة تتطلّب تخطيطًا مسبقًا — بالحجز عبر الإنترنت لتذوّقها. كان عامل الندرة 
Cis‏ افا JN Gaius‏ .كان allia‏ الكو من lc]‏ الله US villa pay‏ 
hs poeti‏ عونو dies ale | Gaeta‏ ا net as‏ كان اله تكاس 
الإيجابي على العلامة التجارية. 

5 الشركة ٠,۲‏ مليون شطيرة خلال أسبوع تقديم العينات» وخلال الأسبوعين 
التاليين cb‏ الشركة Y,Y‏ ملايين شطيرة.” وإجمالًاء باعت تشيك فيل إيه أكثر من OA‏ 
مليون ela aos‏ خاو INS‏ الضف EULA aes e oat Sec‏ 
الدقيقة الواحدة أو ما يقرب من شطيرتين في الثانية الواحدة.4 


(Y)‏ علامة تجارية مبتكرة خصوصًا للمستهلك 
Geb‏ الاثنتين والعشرين علامة تجارية التالية» التى ترتبط بقطاعات Bae‏ من بينها 
الترفيه والتكنولوجيا والرياضة والسلع الاستهلاكية المعبّأة والسيارات: 


dole e‏ ديفيدسون. 
٠‏ كوكاكولا. 
۰ ستاريكس. 

* بي إم دبليو. 

٠‏ أمازون. 

٠‏ ماد من. 

e‏ إتش بي أو. 
NU‏ 


ally o‏ ديزنى. 
٠‏ تيرنر كلاسيك موفيز. 
٠‏ الدوري الوطني لكرة القدم الأمريكية. 


Ne 
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۰ إيه بي سي. 

e.‏ تارجت. 

o‏ عائلة سيميسون. 

e‏ سياقات سيارات ناسكار. 


٠‏ بوتري بارن. 


لنفترض أننا جمعنا agane‏ من المستهلكين — وهم من الأشخاص الذين يُعتقّد 
أنهم Lis‏ من محبي تلك العلامات التجارية — من أجل فهم طبيعة «إعجابهم» بكل 
Qoo Lal ate ca Las‏ قد يكو us‏ هده وات اکن من glesa‏ 
أخرى اعتمادًا على الثقل الذي تتممَّع به العلامة التجارية في الأسواق؛ فعلى الأرجح 
ستكون مجموعة مُعجَّبِي ديزني المتحمسين SÍ‏ من odes‏ ماد من؛ لكننا الآن لا نفكر 
ف الح المظلق ie li Mo‏ تحن £45 في Git (gia‏ كل مجموعة das Gas‏ مج 
والآن» دنا نفترض Lal‏ سألناهم عن مدى موافقتهم على هذه العبارة: «أشعر أن هذه 
العلامة التجارية صمت خصوصًا من أجلي.» GI‏ علامة من بين هذه العلامات التجارية 
الاثنتين والعشرين isgal‏ تعتقد أنها ستحتل مرتبةٌ أعلى؟ 

قبل أن تجيب» 5S3‏ في العبارة نفسها: «أشعر أن هذه العلامة التجارية seats‏ 
Lagad‏ من أجلي.» U‏ تعتقد أننا نبحث على وجه التحديد هذا السؤالَ؟ لكي يوافق 
المستهلك على هذه العبارة» يجب أن يشعر بارتباط وثيق بالعلامة التجارية. إنه أمر قوي 
ا فهذا Hla ye duty‏ ق علاقة بشع فيها الظرفان أن GLE Legis SS‏ "من del‏ 928 
عندما يبلغان هذه المرحلةء فإنها Gas LÉ‏ باررًا في العلاقة؛ فلا يفكّران في موعد اللقاء 
al‏ أو الأسبوع ual‏ أو الشهر المقبل» بل يفگران في أن يكونا Us‏ طوال العمر. 

li‏ وبالعودة إلى السؤال حول أي العلامات التجارية يشعر مُعجّبوها شعورًا قويًا 
ob‏ العلامة التجارية seeds‏ بالفعل من أجلهم» إذا كنت Geo‏ اختاروا أبل» فإنك ريما 
تكون على حق. ولكن هذا على الأرجح ليس بالأمر المثير كثيرًا للدهشة؛ فقد نجحت dÍ‏ 
نجاحًا مبهرًا في توليد شغف قوي (gal‏ مستخدميهاء وصنعت bale‏ تجارية يشعر ial‏ 
معجبيها بأنها cass‏ بالفعل dub‏ لاحتياجاتهم الخاصة. ولكن ما هي العلامة التجارية 
صاحبة المرتبة الثانية؟ ديزني؟ الدوري الوطني لكرة القدم الأمريكية؟ سباقات سيارات 
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ناسكار؟ نايكي؟ هارلي ديفيدسون؟ كوكاكولا؟ تمتلك كل هذه العلامات التجارية قواعدَ 
مكيل ةق ae wes‏ لها E S| code‏ ف هده الدواسة لم ed‏ أل هلها ai a‏ 

ما العلامة التجارية التي حلت في المرتبة الثانية بعد أبل مباشرة في هذا السؤال 
Spell‏ صدّق أو لا glad‏ إنها يرن كلاسيك موفيز. أراهن abl‏ ريما تشعر بالدفشة 
الآن؛ هذا صحيح. إلا إذا كنت من ae‏ تيرنر كلاسيك موفيز. ولكنْ el]‏ تكن ell‏ 
فريما تجلس Sas‏ في abad‏ قنك doe ANS oto‏ ؟ Walk‏ كيف Sell)‏ 

ثمة شخص لم يكن يشعر بالدهشة مطلقاء وهو جيف جريجورء رئيس التسويق 
في مؤسسة تيرنر نتووركسء بما فيها تي إن تي وتي بي إسء والمدير العام لتيرنر 
cabanas‏ يوضع جر يجو Lola cool‏ الخجارنة على هذا pa‏ اعات ji‏ 
كلاسيك موفيز قادرة على خلق علاقة حب حقيقية مع قاعدة المستهلكين. لسنا مجرد 
قناة للأفلام الكلاسيكية؛ إنما نعرض الأفلام بالطريقة التى يُفترّض أن salad‏ بها. كانت 
هذه رسالتنا منذ اليوم i ^ ASM‏ 


)1-7( عرض فريد من نوعه 


قبل أن gad‏ لاستكشاف ما يجعل تيرنر كلاسيك موفيز فريدة من نوعها ومحبوبة 
للغاية من قبل أشد معجبيهاء GES‏ تلق نظرةً على المؤسسة نفسها. تمتلك تيرنر كلاسيك 
موفيز نموذجٌ Jac‏ فريدًا من نوعه. يبلغ joe‏ الشبكة الآن عشرين Lele‏ وعلى الرغم من 
أنها واحدة من أصغر شبكات تيرنر من حيث العائدات» فإنها مُريحة للغاية. مع ذلك؛ 
ثمة شىء GAT‏ وهو أنها لا تعرض إعلانات تجارية. هذا صحيح؛ فأحد paul‏ تيرنر 
كلاسيك موفيز هو ألا تتخلّل AN‏ إعلاناتٌ؛ فإذا شاهدت تيرنر كلاسيك موفيزء فإنك 
لن ترى إعلانًا واحدًا لمنتج غير منتجات تيرنر كلاسيك موفيز.“ بالتأكيدء تعاني تيرنر من 
أثر ذلك على الإيرادات؛ asd‏ من وجود مصدرَيْن للإيرادات — إيرادات الإعلانات ورسوم 
ذلك لا تزال شركة رابحةء وهى متاحة تقريبًا على كل abd‏ الكابل والأقمار الصناعية في 
البلاد. 

لكن قرار أن تكون AIL‏ من الإعلانات مقصود: إن هذا القرار يتمحور حول صدق 
العلامة التجارية في علاقتها بمشاهديها. من جديدء يبدأ الأمر بتجربة المستهلك مع المنتج. 
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يضيف جريجور SEG‏ «ما يجعلنا مختلفين» وأفضل وأكثر acd‏ بالفعل عن أي شبكة 
أخرى» هو ما يروق لي أن أسمّيه السياق والتنسيق.» 

يصف جريجور «السياق والتنسيق» بأنه فعل ما هو أكثر من مجرد اختيار الأفلام 
التي تعرضها تيرنر كلاسيك موفيز. في تيرنر كلاسيك موفيزء يُعرّف التنسيق بأنه 
وضع خداول MU apa! ALE dua;‏ يطريقة تمن المشاهد من br‏ يتكلم (gio‏ 
Éi‏ > ويشعر بشيء» ويفهم السياق فيما يخص caus‏ عرض الفيلم على تيرنر كلاسيك 
موفيز.» ويضيف جريجور قائلا: US eii‏ يوم مهرجان سينمائي في تيرنر كلاسيك 
موفيز.» ويتمحور المهرجان كل يوم حول موضوع معينء سواء أكان ممثلًا al‏ ممثلة al‏ 
مخرجًا أم Le Gis Gol‏ أم بيئة معينة pl‏ فترة زمنية Yo)‏ سبيل المثال: عطلات نهاية 
الأسبوع الطويلة) أم فكرة (مثل «نيد فور سبيد»). مفتاح النجاح هو أن تيرنر كلاسيك 
موفيز تعرض هذه الأفلام على نحو متناغم» ومهمةٌ المشاهد في كثير من الأحيان هي 
تحديدٌ سبب عرض بعض الأفلام واستثناء البعض الآخر. يقول جريجور: «بالنسبة 
ال jeg decine del‏ هذا نقظلة aU eal ets‏ مستمرة حول ما تزه 
وها jai Y‏ تورف رتواضلون xa‏ ويقتحوة Zhu! lale‏ هذا الفيلم abad of‏ 
ذاك» gaal‏ كبير من الأسباب. ولكن هذا هو ما يجذب اهتمامهم ويجعلهم يعودون إلينا 
من أجل الحصول على المزيد؛ فنحن نتحوّل إلى منصة تشجّع على النقاش حول الأفلام 
الكلاسيكية.» 

تتمحور تيرنر كلاسيك موفيز حول عرض النسخ الأصلية؛ فلا يُتلاعب بالأفلام بأي 
شكل من الأشكال؛ لا تَحدّف مقدمة فيلم أو نهايته» ولا لون أفلام الأبيض والأسودء 
ولا تُحدّف مشاهد أو 2585 GW,‏ عليها؛ وهذا يعني أنه على عكس الأفلام على قنوات 
الكابل الأخرى التي لا اشتراك del‏ لن تخضع مشاهدٌ ghil‏ والعنف والألفاظ النابية 
للرقابة. كذلك تُعَرَض الأفلام أيضًا بالنسبة الباعية (نسبة عرض الصورة إلى ارتفاعها) 
الأصلية. تلتزم تيرنر كلاسيك موفيز بعرض النسخة الأصلية للأفلام التي تذيعها ضمن 
tere pisa ga‏ فلن اتشاهه أفلاما dail,‏ قحست doli‏ حريهور: cifa ck»‏ العقل 
الكلاسيكي؟ إذا كنت تشاهد مهرجانًا ظوال الیو .حول GIS‏ ترون Y tub‏ 
نعرض أفلامها الرائعة فحسبء فقد codi‏ بعض الأفلام المنخفضة الجودة أيضًا! ÒE‏ 
لم نعرض أفلامها الأقل جماهيريةٌ فإننا لا تفي برسالة المصداقية التي نلتزم بها. إنها 
الرسالة التي تُنشئ حوارًا بيننا وبين جماهيرنا.» فإذا كانت تيرنر كلاسيك موفيز تعرض 
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«الأفلام الجماهيرية» فحسبء فإنها تكون خادعة salah‏ تيرنر كلاسيك موفيز؛ وهو ما 
يتناقض مع وعد العلامة التجارية؛ لذلك هي لا تفعل هذا. 

ولكن تة العامة العمارية له متو قف كته هذا الك AY‏ هدق فيرش erue‏ 
موفيز هو تقديم رؤية كاشفة عن كل phd‏ ومعلوماتٍ قد لا تكون معروفةًٌ لدى 
المشاهدين. الهدف هو تمكين المشاهد من اكتشاف شيء جديد بشأن الأفلام؛ أخبار 
من الكواليس» وتحديات في صناعة الفيلم لم تكن معروفة لدى المشاهدين Sis‏ عرض 
الفيلم» وتأثير الفيلم على الأفلام الحالية. Juw ge)‏ المثال: هل تعلم أن مشا 
الأسلحة المضيكة في فيلم «حرب النجوم» مأخوذة مباشرة من فيلم Gass‏ هود الأصلي في 
عام VATA‏ بطولة إيرول فلين؟) قبل كل A523 als‏ على شاشة تيرنر كلاسيك موفيزء 
elus‏ فقرات تقديمية يظهر فيها المذيع روبرت أوزبورن» الذي يعمل DS $a‏ سينماتيًا 
منذ فترة طويلة لدى الشبكةء ليروي أخبارًا حول صنع الأفلام التي تعرَض وسياقهاء 
páis Les‏ )55( إضافية للمشاهدين. l‏ 


(Y-Y)‏ مُشاهد تيرنر كلاسيك موفيز 


إذا سألتك gá‏ هو مُشاهد تيرنر كلاسيك موفيز الأساسي» أراهن أنك Kiiu‏ على الفور 
i$,‏ حول شخص معين؛ الأرجح أنه سيكون LOSS‏ عاش خلال فترة الحرب العالمية 
الثانيةء وقضى سنوات عمره الذهبية أمام التليفزيون لمشاهدة الأفلام القديمة التي كانت 
le d Anil,‏ على الرغم من oda of‏ الجفوعة gana Jia‏ من مشاه Ad‏ 
كلاسيك موفيزء فإنها أقلية صغيرة نسبيًا. 

كان واحدًا من أوائل الأشياء التي فعلها جيف جريجورء عندما ورث العلامة 
التجارية تيرنر كلاسيك موفيز؛ BLAN‏ في أبحاث المستهلكين من أجل فهم أفضل 
للجمهور الذي يُقدّر odse‏ باڻنين وستين مليون مشاهدء يشاهدون sedi‏ و as‏ 
على الأقل في الشهر. فأجرى Labs‏ حول شرائح المستهلكين مدعومةٌ بأبحاث نوعية قسَّمَ 
فيها قاعدة مستهلكي تيرنر كلاسيك موفيز على أساس ما ossy‏ المشاهدون مهما في 
d Ly SLall‏ ذلك cle Las‏ وغاذات I Baal‏ لديهم. asap sums Le‏ كان 
iets‏ 

Glas‏ لم يكن الإعجاب بتيرنر كلاسيك موفيز يتمحور حول العمر. في الواقع؛ كا 
ثلثا مشاهديها تتراوح أعمارهم بين الثامنة عشرة والتاسعة والأربعين. وعلى المستوى 


ييل 


gece‏ الارتباط 


الديموجرافيء كانوا حاصلين على قسط جيد من التعليم» وينقسمون على نحو متعادل 
يصب نوع الجن وكاتوا all Goh Joi GU d‏ ولك كما ES d Je ya‏ 
ف ede SLA‏ كنا 55553 عع GEN‏ وين Trabas liba, Goss adl‏ 
المستهلكين الذين كانوا في حالة حب مع العلامة التجارية الأمورَ الديموجرافية y‏ 
فقد جمعتهم law‏ سيكولوجية متشابهةء Lad‏ عن تشابهات فكرية وثقافية تجاوزت 
السمات البدنية. لو Gib‏ منك Gad‏ سمات هؤلاء المشاهدينء فإنهم جميعًا يتشاركون 
في شيء واحدء وهو أن الأفلام الكلاسيكية تستحوذ على إعجابهم جميعًا. 

— كلاسيك موفيز - الأشخاص المؤثرين‎ Ag على المستهلكين الأساسيين‎ gibi 
لقب «المتعلقون بالثقافة»؛ وهم أشخاصٌ متحمسون بشدة للأفلام الكلاسيكية ومُغْرّمون‎ 
حول الأفلام‎ ÉlaÍ بها. وهم يهتمون بالتفاصيل» ويسعون وراء المعرفة ويجرون‎ 
الكلاسيكية» ويرغبون في فهم سبب أهميتها. وهم يتواصلون اجتماعيًا مع العلامة‎ 
السينما حول الأفلام ومعناها وأهميتها‎ glic التجارية» ويتحدثون مع غيرهم من‎ 
وتأثيرها على الأفلام اليومَ. كما يهتمون بفن التصوير السينمائي وكيف تطوّرَ على‎ 
«هوجو» و«حصان‎ Jia الأفلام الأحدث‎ oS مر السنين» ويرغبون في معرفة كيف‎ 
حرب» (هورس وور) و«الفنان» (ذي آرتيست) بالأفلام الكلاسيكية» والأهم من ذلك‎ 
أنهم يريدون الانتماء إلى مجتمع يمكنهم فيه مناقشة الأفلام مع آخرين. وهم الأشخاص‎ 
dgs الذين يذهب إليهم الآخرون من أجل معرفة المزيد عن السينما والحقائق المتعلّقة‎ 
من الناس. هؤلاء المشاهدون يوفون بالسمات الكلاسيكية المطلوية‎ BIS التي لا يعرفها‎ 
Ga فق الأشخاضص‎ 

dsl Nel se ون‎ eae Coelho انو لقي‎ 35 gara as 
بها على نحو شخصيء ويقدّرون الأفلام الكلاسيكية وإمكانية تطبيقها على ثقافة اليوم»‎ 
وهؤلاء هم الذين يحبون اقتباس الحوار وتقليد المشاهد. إنهم يبحثون عن رابط بالثقافة‎ 
الشعبية» فيريدون «مضمونًا مع عامل روعة» يمكن ربطه بالحياة في القرن الحادي‎ 
والعشرين» ويرون التجربة السينمائية مرتبطةٌ بحياتهم الشخصية.‎ 


E 


(Y-Y)‏ تشكيل مجتمع 


da‏ أشاتي اة التخارة تى ككك موقو Neer toed Be‏ هواه غل تن 
مجتمع يتمحور حول مشاركة الأفلام الكلاسيكية والاحتفاء بها من المتعلقين بالثقافة 
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والباحثين عن علاقة. وتعكس العلامة التجارية إيمانًا بأن الأفلام الكلاسيكية متصلة 
بواقع عصرنا هذا مثلما كانت عند عزضها لأول مرة. ويشير جريجور Ay SG‏ 
الكلاسيكية خالدةء والممثلون محبوبون اليومّ بالقدر نفسه الذي كان الناس يحبونهم به 
في فترة صناعة هذه الأفلام.» إنه محق؛ فقد Um‏ جون واين في المرتبة الخامسة في قائمة 
استطلاع هاريس ۲١٠۲‏ لأفضل الممثلين» وهي مرتبة del‏ من مرتبة جورج كلوني أو 
ويل سميث. “ 

Ua مجتمع تيرنر كلاسيك موفيز بأنه مجموعة من المعجبين» اجتمعت‎ Aatu 
للتمتع بمشاهدة الأفلام الكلاسيكية» وللحصول على إلهام وثراء معرفي عبر شاشة تيرنر‎ 
كلاسيك موفيزء وربما الأهم من ذلك أن هذا المجتمع سيدخل في حوار ثنائي الاتجاه مع‎ 
العلامة التجارية. يضيف جريجور: «توفر تيرنر كلاسيك موفيز السياق والتنسيق» ولن‎ 
LAÍ يكون المتعلقون بالثقافة مجرد مؤيدين للعلامة التجارية فحسب» ولكن سيمئَلُون‎ 
أداء العلامة التجارية. فإذا فعلنا شيئًا خاطنًاء أو كنا — في رأيهم‎ Las تحكيم على‎ Gal 
به.»‎ Sling AI من الفريقين يؤثر في‎ US غير صادقين؛ فإنهم يخبروننا بذلك. كان‎ — 

لجذب هذه المجموعة الأساسيةء أنشأت تبرنر كلاسيك موفيز قناةً بأكبر مجموعة 
أفلام وأكثرها Us‏ على Ges GULLY‏ كل شركات الإنتاج الكبرى. يقول جريجور إن 
المتعلقين بالثقافة ينظرون إلى هذه الأفلام باعتبارها أعمالا فنية debe‏ ويحرصون 
dda de‏ أمتراز تاها [gaius Guill Gali 2S ob Lidge pitas‏ هذه pW‏ 
أو شاركوا فيها لن يظلوا موجودين للأبد؛ فأردنا أن نسمع قصتهم. فعلى غرار حوار 
ستيفن سبيلبرج مع الناجين من محرقة الهولوكوستء ينبغي أن تُروَى قصتهم قبل 
فوات الأوان.» 

يستمر الارتباط بين تيرنر كلاسيك موفيز ومشاهديها في التطور. وبكل ما تحمله 
الكلمة من معنى» أصبحت تيرنر كلاسيك موفيز Éole‏ تجارية لأسلوب Ble‏ فالعلامة 
التطارية 55 dai. asi 26 t 44e‏ عدر | SG Rasa ul Dt oa‏ 
مستهلكيها. Airy‏ جريجور وفريقه مساحة التأثير لتشمل مهرجان الأفلام الكلاسيكية 
السنوي» الذي تنظمه تيرنر كلاسيك موفيز في قلب هوليوود الكلاسيكية على مدى أربعة 
cab‏ مع تقديم أكثر من مائة عرض وفعالية في أماكن متعددة. ويكون لدى الممثلين 
والمخرجين وغيرهم من فريق العمل الرئيسي؛ Sarda‏ لتقديم مزيدٍ من المعلومات 
والأخبار عن كواليس صناعة هذه الأفلام. إلا أن فكرة المجتمع تكمن في قلب هذه 
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التجرية؛ قدرة عشاق الأفلام وتيرنر كلاسيك موفيز على التفاعل في diss‏ هوليوود وفعل 
ما يريدون فعله» GIS‏ يتحدثوا مع المعجبين Guill‏ يشبهونهم في الأفكار والاهتمامات 
حول الأفلام الكلاسيكية. 

يفسّر جريجور iS‏ «كان أملنا أن يكون مهرجان الأفلام بيئة رائعة لجماهيرناء 
وقد كان أفضل بكثير مما توقعنا.» بيعت جميع تذاكر المهرجان الأول؛ فقد pas‏ الفعالية 
التى استمرت أربعة أيام «uai call Yo‏ وكانت التذاكر الأغلى as‏ هى الأكثر Gls‏ 
«حينها علمت أن هذه العلامة التجارية أكبر مما كان يظن «lhe GÍ‏ ويتضمّن مهرجان 
الأفلام dlas‏ فيلم «الطريق إلى هوليوود»» مع عرض أفلام كلاسيكية في Gall‏ الكبرى 
خلال الأشهر السابقة لمهرجان الأفلام. وتشمل الفعالياث الإضافية للعلامة التجارية 


«تيرنر كلاسيك موفيز كلاسيك كروز» و«تيرنر كلاسيك موفيز كلاسيك فيلم 0,53« فضلا 
عن أقراص الفيديو الرقمية للأفلام الكلاسيكية والأفلام غير المعروضة لممثلين ومخرجين 
مشهورين. Us‏ هذه الأمور eae‏ العلامة التجارية التي يشعر المشاهدون حيالها بالشغف. 
Gliss‏ تيرنر كلاسيك موفيز يعتبرون روبرت أوزبورن مذيعًا أسطوريًاء كما أضفى 
المذيع الجديد بن مانكيفيتس أسلويّه الفريد على الشبكة. أصبحت تيرنر كلاسيك موفيز 
تحظى Gas‏ ونسبة متابّعة كبيرين» لدرجة أن بعض أكبر مشاهديها رسموا Lig‏ 
بشعار العلامة التجارية على أجزاء مختلفة من أجسادهم. 


)"-£( مؤشر الشغف 


أدرك جيف جريجور أن علامته التجارية تحظى بشغف pS‏ بين مشاهديه؛ لكنه لم 
بعلم مدئ ais‏ لذا shes UE GIS‏ ما ditus Bad jo ail dias‏ وور 
الشغف». وعملت GUS pS‏ من الشركات المقدّمة للخدمات البحثية — «ثري جروب» 
و«نوليدج نتووركس» المتخصصتان في مجال أبحاث الشبكات - مع تيرنر كلاسيك 
موفيز لوضع الدراسة. كانت فرضية جريجور أن مشاهدي تيرنر كلاسيك موفيز كانوا 
شغوفين بها بنفس مقدار شغف المعجبين lagi‏ من أشهر العلامات التجارية. توفر 
راسا موقي القت pols eld] Roby‏ فة العلاقة ecole‏ بين العلمة 
التجارية والمستهلكين. 

طرخت الذراسة غل المستهلكين عددًا من الأسكلة الرئيسية حول agiia‏ بالعلافات 
التجارية :وأوجزية' Atul eda‏ إل phe‏ مارات Kies‏ الان الأسامية à‏ وفع 
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مؤشر الشغف بحيث يحسب متوسط درجات JS‏ علامة تجارية من خلال هذه العبارات 
eis pall‏ مقارنتها مع العلامات التجازية الأخرى ق الدراسة. cuz s‏ هذه العيازات 
إلى أربعة أبعاد رئيسية» كما هو Ga‏ في الجدول NV‏ 


جدول abl SM‏ وعبارات الشغف (المصدر: دراسة تيرنر كلاسيك موفيز لمؤشر الشغفء 


أجريت في يونيى AVANT‏ 





sail‏ عبارات مؤشر الشغف 





ee‏ أبحث Jb o EE‏ ق جديدة لجعل هذه 
العلامة التجارية جزءًا من حياتي. 
لا أشبع IOI‏ من هذه العلامة التجارية. 
أشعر أن هذه العلامة التجارية صَمّمت 

التواصل والاستمتاع خصوصًا من أجلي. 
هذه العلامة التجارية تلهمني. 
هذه العلامة التجارية تجعل حياتي 
أفضل / ٿثري حياتي. 

المجتمع هذه العلامة التجارية تشاركني قيّمي 
ومشاعري. أشعر أنني بحالة جيدة عندما 
أستخدم هذه العلامة التجارية. أشعر بالولاء 
لهذه العلامة التجارية خلال أوقات الرخاء 


والشدة. 
المشاركة الاجتماعية والانخراط في أستمتع بتعريف أشخاص آخرين بهذه 
ترويج العلامة التجارية العلامة التجارية. 


أشعر بوجود علاقة قوية مع الأشخاص الذين 
يحبون هذه العلامة التجارية. 





383 في الفكاتٍ الأربع الأوسع نطاقًا والعبارات العشر التى شكّلت مؤشرٌ الشغف 
العام في هذه الدراسة. أستطيع القول إن كل هذه العبارات يمكن تطبيقها لقياس 
شغف الفرد بشخص آخر؛ فقط استعض عن كلمة «العلامة التجارية» باسم شخص. 
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Lil‏ كل عبارة من العبارات العشرء وفكّز في علاقتك مع شخص يتمتع بخصوصية في 
حياتك. هذا صحيح» أليس كذلك؟ Gli‏ نظرةً على الأبعاد فرادى Li,‏ بتفاعلاتك في 
علاقاتك الخاصة. يتعلق الاستهلاك بالتفاعلات المادية مع العلامة التجارية؛ أي LIAL‏ 
الوظليقية: Ye‏ قران التفاعلات اكادية ge‏ الكعرين: التواضل: والتمدم .يتعمقان BST‏ 
Shh‏ هذه هى abli BLY) blas‏ التئ.يستمدها المسكهلك :من العلامة التحارية: 
مد دور as Gas Cel osos A Gus dilate‏ يي 25 ioo‏ 
أجله. تقوم فكرة المجتمع Yo‏ الشعور العميق بالالتزام تجاه العلامة التجارية؛ حيث 
تتناغم الشخصيات مع "i‏ العلامة؛ وتصبح المصالحٌ مشتركةٌ بين المستهلكين والعلامة 
التجارية. وأخيراء تتضمّن المشاركةٌ الاجتماعية basil‏ في ترويج العلامة التجارية 
مشارَكة العلامة التجارية مع الآخرين؛ ET‏ قدرة العلاقة على أن تكون جزءًا من سياق 
اجتماعي أكبر. فكّرْ في جهود التسويق الشفهي التي تناولناها في الفصل الخامس. 
ais‏ لنا هذه العبارات العشر خارطة طريق لفهم مقدار شغف المستهلك بالعلامة 
التجارية؛ وهي وسيلة لقياس قوة العلاقة الرومانسية بين العلامة التجارية وأكثر 
مستهلكيها شغقًا بها. SS‏ أن الأمر لا يتمحور حول الحجم المطلق» ولكن حول القوة 
النسبية للعلاقة بين العلامة التجارية وأشد المعجبين بها. بالطبع يمكنك تحديد علاقة 
علامتك التجارية بالمستهلك على نحو مختلفء واستخدام عبارات أخرى لتمثيل 0 
Gas‏ اواك الخاض tel‏ ولكن عن er ERNST «Ji (el‏ 
كيف تستخدمه؟ بداية» أرى أن هناك ثلاث طرق فورية: 


e‏ «اكتشاف نقاط القوة والضعف في علاقة علامتك التجارية بالمستهلك»: تمتلك 
العلامات التجارية bls‏ 853 ومجالات وفرصًا في علاقاتها بالمستهلكين. في حالة 
تيرنر كلاسيك موفيزء عندما GB‏ جيف جريجور جميعٌ العلامات التجارية 
الاثنتين والعشرين في سياق العبارات العشر والأبعاد الأربعة» doy‏ بطبيعة الحال 
أن بعض العلامات التجارية لها ترتيب أعلى من الأخرى عبر المقاييس المختلفة. 
يمكن أن تمنحك درجةٌ علامتك التجارية G5‏ حول الجوانب التي ينبغي أن 
ترز فيها علامتك التجارية جهودها التسويقية. ربما تكون علامتك التجارية 
dass‏ في جانب الاستهلاك مقارَنةٌ بالعلامات التجارية الأخرى» ولكنها أضعف 
في جانب المشاركة الاجتماعية والانخراط في ترويج العلامة التجارية. إذا كان 
من المهم لمستهلكي علامتك التجارية أن يكون لديهم تواصل اجتماعي قوي 
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بالعلامة التجاريةء فمن الواضح أنك تعرف الآن أنك تحتاج إلى ابتكار مواقف 
يرغب فيها المستهلكون في تقديم أى مشاركة العلامة التجارية مع آخرين في 
بيئة اجتماعية. 

LES egi e‏ تطور علاقة علامتك التجارية بالمستهلك بمرور الوقت»: LS‏ سنذكر 
لاحقاء العلاقاتٌ بين العلامات التجارية والمستهلكين تقوى وتضعف على مر 
الزمن. يمكن أن يساعدك تطبيق دراسة مؤشر iad‏ متواصلة وموجّهة على 
تحديد متى وأين يمكن أن تخرج العلاقة عن مسارها؛ وذلك قبل أن تشير 
المقاييش التقليدية للسوق أو المستهلك إلى الشيء نفسه بوقت KS AIS‏ في الأمر 
كعلاج وقائي للعلاقة؛ ربما تظهر Sle‏ تحذير من مشكلات أكثر خطورة 
من خلال هذا الأختيان الروقينى: Í‏ 

GU fuse dise توق ف‎ la ape dass a datas. 
يتميّزون عنك؟‎ Gal بأقوى المستهلكين مقارَنةٌ بقوة علاقة علامة منافسك بهم؟‎ 
وهل هذا شيء يدعو للقلق؟ قارَنَ جيف جريجور قيمة مؤشر الشغف لتيرنر‎ 
كلاسيك موفيز بالعلامات التجارية التى كان يعتقد أنها العلامات التى تتمتّع‎ 
MSS, قارف‎ ala تاشن ف‎ Gaal مع اها وقد‎ olde posit, 
أشمل العلامات التجارية التى كان يشعر بأن لها علاقات أكثر شغفًا. اعتمادًا‎ 
على أهداف علاقتك» ستكون لديك على الأرجح قائمة مختلفة من العلامات‎ 
التجارية المقارنة. ومع ذلك» فمن الأهمية بمكان أن تمتلك مقاييس معيارية‎ 
سوف توضّح‎ (V) متواصلة في شكل علامات تجارية أخرىء وهذه المعايير‎ 
من‎ VS Jis كانت تلك العلامات التجارية تفعل شيئًا يزيد كثيرًا أو‎ oj 
كان يمكن أن تواجه علامتك التجارية‎ S] أو تكشف‎ (Y) قيمة مؤشر الشغفء‎ 
المشكلات المحتملةٌ الكامنة تحت السطح.‎ 


KI نظرة سريعة على نتائج مؤشر الشغف لتيرنئر كلاسيك موفيز.‎ Gb Lés 
Lui تجار‎ dele del فاق‎ Glad judge 'كلاسيك‎ 3 cols القضل‎ Gla gail 
خصوصًا من أجلي».‎ Stee At AL اله «أشعر أن هده‎ GUL يعض اليد‎ 
من أجل تحديد مؤشر الشغف العام (متوسط‎ Le العلامات التجارية‎ JS Gace عندما‎ 
جميع الأبعاد الأربعة مع مقارّنة بعضها ببعض)» أبلت تيرنر كلاسيك موفيز بلاءً حستا‎ 
للغاية. قَسّمت العلامات التجارية إلى أربع مجموعات منفصلة ذات دلالة إحصائية.‎ 
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edes eth ellà Gal al هى‎ laii تكازية واشية‎ Gee UY! المجموعة‎ ius 
تيرئر كلاسيك موفيز في المجموعة التالية, تحت أبل مباكرةً. وضمّتِ العلامات التجارية‎ 
وديزنيء والدوري الوطني لكرة القدم‎ Cre في هذه المجموعة بوسطن ريد سوكسء ماد‎ 
وعائلة سيمبسون» وتارجت.‎ ub الأمريكيةء وأمازون» وسباقات سيارات‎ 

ga‏ تشترك هذه العلامات التجارية؟ سيّنظر إلى بعضها على أنه علامات تجارية 
كبيرة (ديزني» والدوري الوطني لكرة القدم الأمريكية» وأمازون» وتارجت)» وسيّنظر إلى 
العلامات الآخرى على أنه علامات تجارية أصغر (ريد سوكس» 33755 كلاسيك uisa‏ 
وماد (Ge‏ ولكنها تحظى بمتابعة شغوفة أكبر. ثمة شيء واحد واضح Lad‏ يتعلّق 
بالعلامات التجارية في المجموعة الثانية؛ وهو أنه على الرغم من حجمها النسبيء فإنها 
E‏ كل جوودها التسويقية.تقرييً. عن المستهلك الأساسي. ْ 

إنها تركز على تجرية هذا المستهلك على وجه التحديد؛ فنرى باستمرار أن العلامات 
التجارية التي لديها عنصرٌ تجريبي إيجابي قوي لا gah‏ مرتبط بها سوف تكون 
أكثر العلامات Lid‏ بشغف المستهلكين وتعلّقهم بها؛ فهي تجعل المستهلكين يشعرون 
بالخصوصية وتهتم بالدخول في تفاعلات حقيقية وهادفة معهم. وهذا هو أكثر الطرق 
ضمانًا للوصول إلى علاقة رومانسية قوية. 

تعتمد تيرنر كلاسيك موفيز - على غرار العلامات التجارية القوية الأخرى - 

على أمجاد الماضي؛ فهي تجدد وتطوّر منتجاتها باستمرار للحفاظ على قوة علاقتها 
بالمستهلكين. استخدمت العلامةٌ التجارية ابتكارات مثل الاستعانة بمؤرخ سينمائي كما 
هو حال أوزيورن مع كلاسيك موفيز؛ حيث كان يستضيف المشاهيرء Jia‏ سبايك لي 
وإلين باركين وريجيس فيلبين. وامتدادًا من نجاح برنامج استعراض الأفلام «إسنشيالز»» 
الذي alas‏ الضوءَ على فيلم مختلف ويتضمّن Asla‏ خاصة قبل الفيلم وبعده» Cuni‏ 
تبرنر كلاسيك موفيز Ub s‏ لجذب الجيل التالي من مشاهدي الأفلام الكلاسيكية (gan‏ 
«إسنشيالز جونیور»» وهو برنامج یتبنی JSAM‏ نفسه ولكنه يركز على أفلام الأطفال 
والأفلام الحاظية. dael‏ رذ درن كلاسيك موفين مستؤى ills Nigam‏ من PUA‏ 
ال حول الأفلام البارزة وشخصيات الأفلام الكلاسيكية» NA‏ عن سلسلة حلقات 
صُوّرت في حضور جمهور بالاستديو يستكشف JAT‏ التعاون السينمائي الفني. 
يضيف جريجور: «تمثل تيرنر كلاسيك موفيز بوقًا لأولئك المطّلعين على بواطن الأمور في 
هوليوود» الذين يرغبون في مشاركة قصصهم وأدوارهم في الأفلام الكلاسيكية.» 
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الدرس الرئيسي في هذا الفصل هو أن العلامات التجارية يجب Ulo‏ أن تطوّر من 
تجاريهاء وتفعل ذلك مع التركيز على احتياجات ورغبات قاعدة المستهلكين الأساسية؛ 
فالابتكار هو عصب أي علاقة بين العلامة التجارية والمستهلك؛ وهو الطريقة الأساسية 
لكي تواصل Sae‏ الأشخاص بالعلامات التجارية نموّها. وكما هو الحال في علاقاتنا 
col I] cda all‏ علاقة Le‏ الركوة aai Rae‏ فان هده الحلاقة سوف BESTS‏ عن 
By sail‏ النهاية ستتدهور كثيرًا. من الأهمية بمكان أن نقدّم للمستهلك أفكارًا جديدة 
ووسائن la dye Bae Us Base‏ يمك of‏ تكون ade‏ العلهة cigar Apoll‏ 
نرى في الفصل التالي كيف تستمر العلامات التجاريةء التى لديها علاقات مستقرة للغاية 
بع الك ق الحقاط هل غات Bers‏ وك من خلذل aks‏ واكان 
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الفصل السابع 


Gil‏ جذوة الحب متقدة 


كا egagll‏ نوك d deant oll Grit‏ ره كاحت iba‏ حون a d‏ اليو PER‏ 
العادي في نيويورك» باستثناء رجل توصيل طلبات Sas‏ ببطء ماكينة البيع. كان الوقت 
يقترب من موعد انتهاء محاضرات منتصف النهارء وكان الهدوء سيتيدّد خلال دقائق 
فق ا a S Cota‏ نمق قاغات dived tal‏ العافكويا:وكمادهق 
Lats ola WNT deLull aie cai gto‏ فط شيك فشكا Tala 21a JE as‏ 
تظل ماكينة البيع نفسها - التى أصبحت الآن ممتلئة DLS‏ — على حالها بجوار 
dyes b bas obs: áo‏ كن و wees aia aaj) da‏ 
نقودها في الماكينة وتضغط على زرء فتخرج زجاجة كوكاكولاء وبينما تمد يدها لتلتقطها 
تخرج واحدة أخرى؛ فتمد يدها مبتسمة لحسن حظها من أجل التقاط الزجاجة الأخرى 
أيضًا؛ وحين تمد يدها لالتقاط هذه الزجاجة ill‏ تخرج زجاجة ثالثة. ارتبكت xls‏ 
الآنء لأن هذا بدأ يجذب انتباه رؤاد قاعة تناول الطعام الآخرين» تمد يدها لالتقاط هذه 
الزجاجة أيضًا. تواصل الزجاجات الخروج» وبمعدل أسرع الآن؛ ومع كل صوت ارتطام 
dol 5l‏ تنطلق شهقات مسموعة وضجيج من الطلاب الموجودين على الطاولات القريبة 
من آن لآخر. أصبح لديها ست زجاجات في يديها الآن؛ تبدأ في إعطائها لزملائها الطلابء 
ولكن ماكينة البيع تواصل دفع زجاجات كوكاكولاء وبعد أن ae SE ST‏ ليس بالقليل, 
كر ا 
تقترب فتاة شابة أخرى من ماكينة quill‏ وتضع دولارها فيهاء وتضغط الزر 
الخاص بكوكاكولاء وتحصل على زجاجة كوكاكولاء وانتظرت لجزءٍ من الثانية لمعرفة إِنْ 
كانت ستكرح Maja‏ من تحاحات ASICS‏ متوقعة أن tes‏ الماكينة أناءها السايق: 


أسرار التعلق بالعلامات التجارية 


- P. 


وبينما oia‏ الفتاة بالانصرافء خرجت b‏ بشرية من فتحة AI‏ مقدّمة لها باقة من 
الزهور. 

يريد شاب المشاركة في هذا GA‏ بعد أن يضع دولارًا في الماكينة» UW ess‏ ثم تضيء 
بألوان زاهية» على غرار أضواء لاس فيجاس» مع دوي أجراس وصافرات تشير إلى أنه 
فاز بالجائزة الكبرى؛ فتسقط زجاجات كوكاكولا من الماكينة واحدة تلو الأخرى كما لو 
كانت ماكينة حظ؛ فيبداً هذا الشاب LAÍ‏ في تمريرها لغيره من الطلاب. تع الكافتيريا 
بضجة كبيرة الآن» يهنئ الطلاب بعضهم Loa‏ ويتشاركون زجاجات AYSISS‏ حتى 
إن بعضهم يعانق ماكينة البيع. 

تبدأ أشياء أكثر إثارة في الحدوث؛ تخرج زجاجة كوكاكولا معها نظارة شمسية 
حمراء غير تقليدية؛ تظهر يدان وتبدآن في صنع بالونات على شكل حيوانات وتوزّعها على 
الطلاب (مع زجاجات كوكاكولا طبعًا). وتنهض امرأة للحصول على زجاجة ASS SS‏ 
فتخرج بيتزا كبيرة من ماكينة البيع» وتليها زجاجة كوكاكولا بحجم لترين. بيتزا للجميع! 
وأخيرًاء يومض الجهاز ويطلق صافرات Bye‏ أخرى» ثم تخرج شطيرة عملاقة طولها 
ست أقدام. يقف الطلاب جميعهم» ويضحكونء ويهتفون» ويصيحون بصوتِ Jle‏ في 
فرح. تحوّلت الكافتيريا الصغيرة في حرم جامعة سانت جون إلى مكان للسعادة. سوف 
يتذكر هؤلاء الطلاب هذا اليوم إلى الأيد. 

كان هذا gag bell ga‏ الأول SS Sala ASU‏ رذق هذا الخدت اكه اما 
خفية لمشاركة ردودٍ أفعال هؤلاء الطلاب الحقيقيين al)‏ يكونوا ممثلين)؛ والسعادة التي 
يمكن of‏ تجلبها موكاكولا إلى كل مكان. كانت فكرة هذه الحملة ديا ترئ a ll‏ الكاية 


)١(‏ سرد القصص 

كيف يمكنك إبقاء lapac die‏ أكثر من Ule ١٠١‏ على نفس حيويتها؟ هذا هو 
التحدي الذي يواجه المسوّقين الذين يعملون على الترويج لعلاماتهم التجاريةء التي تحتل 
على الدوام المرتبة الأولى وفقا لتقرير إنتربراند السنوي فن hs‏ الا 
العالمية». كيف تواصل علامة تجارية مثل كوكاكولا تطويرَ العلاقة؟ كيف تضيف الشركة 
إلى العلاقة الرومانسية بين المستهلكين والعلامة التجارية التي GOSS‏ نفس العام 
الذي تزوّج فيه الرئيس كليفلاند من فرانسيس فولسوم في البيت الأبيض؟ فعلى الرغم 
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بق جذوة الحب متّقدة 


من كل شيء» كما قالت جاكي جانتوس» المدير الإبداعي للمحتوى العالمي سابقا في شركة 
كوكاكولا: وا تت so d‏ زانه — JiLall‏ القعل — لم يتطؤى عل مدان ما يقر هن ١7:‏ 
le‏ ولكن هذا لا يعني أن العلاقة لا يمكن أن تتطوّر أو تتجدّد.» ' 

تحدو شركة كوكاكولا رغبة في تنمية علاقتها بالجيل القادم من المستهلكين؛ فتتبنى 
في القرن الحادي والعشرين أسلوبّ تسويق باستراتيجية شديدة الجرأة» وتعتمد تحديدًا 
على تعزيز الحوارات والقصص حول العلامة التجارية. هذه الاستراتيجية ليست في طي 
الكتمان. لاء فكوكاكولا تخبر العالم بالضبط كيف llis‏ لتعزيز علاقة رومانسية قوية 
بالفعل مع المستهلك. نشر جوناثان ميلدنول - نائب رئيس استراتيجية الدعاية العالمية 
والتميّز الإبداعي في شركة كوكاكولا — مقطعٌ فيديو مدته سبع عشرة دقيقة على الإنترنت» 
يناقش فيه الكيفية التي تأخذ بها كوكاكولا S‏ أساسية agad‏ إلى أصولها وتعمل على 
تعزيزها؛ وهذه الفكرة هي رواية القصص أو الحكي. 

Ro ECO ا الق هلب كل اتن و‎ oou فى الف‎ E مله فول‎ caza s Las 
في هذا للَحْظة؛ فحياتنا عبارة عن سلسلة من القصص؛ بعضها جيد‎ 5S3 والثقافات.»7‎ 
وبعضها سيئ» ولبعضها نهايات سعيدة, وللأخرى نهايات حزينة أو مأساوية. في كل‎ 
قصص دنيوية‎ das ما تروي قصة.‎ Bale فإنك‎ GAT مرة تتواصل فيها مع شخص‎ 
حول كيفية سر يومك» وقصص مثيرة حول الحلم الذي قد تحقّق أخيرًا. القصصٌ جزء‎ 
من جوهر‎ kja كانت أيضًا‎ LS منا؛‎ ats من حياتنا وعلاقاتناء وهی جزء لا‎ at لا‎ 
العلامة التجارية كوكاكولا منذ إنشاتها.‎ 

Abst ias bes‏ إلى أصول العلامة التجارية. كانت كوكاكولا ابتكارًا للعقيد جون 
بمبرتون في الجيش الكونفيدرالي في عام ١۱۸۸ء‏ وقد كتب فريدريك ألن في LLS‏ «التركيبة 
السرية» يقول: 

كان الجنوب الزراعي فيما بعد الحرب منطقة بحاجة ماسة لعلاجات من 

كل ذوع غات معط الداس من القظم:العذاكية عير اة قل daai‏ 

يعيشون على ما D‏ النظام الغذائي الأبيض ذي الثلاثة أطعمة — اللحم 

والدقيق GI Le — Sall anas‏ إلى انتشار سوء ALAM‏ وق المتاظق الريفية 

كانت المستنقعات التي لا تجف تشبه أطباق بتري عملاقةء dais‏ بالأمراض. 

وأسهّمَ صيف الجنوب الحار الطويل في Gly col pial ISS‏ الغذاء ودفع 

الأطفال للخروج حفاةً الأقدام حيث أصابتهم الدودة الخطافية (الأنكلستوما)ء 
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وكان الكثير من المنازل يفتقر للصرف الصحي البدائي. عاد جنود الجيش 
الكونفدرالي بجروح وأمراض مؤلمة ومزمنة» وعلى رأس كل ذلك» (esl‏ الفقر 
والعزلة الريفية في المنطقة إلى ملل قاهر ومحطم للمعنويات» J&s‏ العديد من 
الجنوبيين يجدون سلواهم في الزجاجات البنية اللون الصغيرة التي تحتوي 
على الكحول أو اللودنوم والمواد الأفيونية الأخرى.* 


ألا يبدو هذا ممتعًا؟ Gua‏ أدرك بمبرتون أن الناس في المنطقة يحتاجون ويريدون 
Éd‏ يمكن أن يؤدي دورًا صغيرًا في مساعدتهم على الهرب من الحياة السيئة للغاية التي 
كانوا يعيشونها؛ فكانوا بحاجة - كما عبرت كوكاكولا عن الأمر بعد ذلك بعدة سنوات 
— إلى لحظة بسيطة من المتعة. 

تضيف جانتوس: Ki»‏ في قصة اختراع كوكاكولا. صنعها الطبيب بمبرتون كمشروب 
eil;‏ للمعنويات» وهي لا تزال تؤدي الغرض نفسه حتى اليوم. ومهمتنا هي تشجيع 
قصص السعادة السائلة GY‏ كوكاكولا — في الواقع — سعادة معبأة في زجاجة.» لم 
تتغير مهمة العلامة التجارية كوكاكولا؛ إنما تطورت فحسب؛ فطوال تاريخ هذه العلامة 
التجاريةء لعبت السعادة دورًا أساسيًا. died‏ حملة «استمتِعٌ بالحياة» عام ١971‏ حتى 
حملة «اشربٌُ كوكاكولا وابتسم» عام ۱۹۷۹ء كانت رسالة كوكاكولا تدور — وستظل 
دومًا تدور — حول السعادة. تتمثل daga‏ فريق التسويق في العمل على تطوير فكرة 
السعادة cole‏ وإثارة قصص Glas‏ بالسعادة التي تتخذ Jb‏ سائل بطريقة تتناسب 
مع القرن الحادي والعشرين. 

ous‏ فيديو ميلدنول «محتوى كوكاكولا ۲۰۲۰»» ويحدد كيف ستعمل أكبر مسوّقة 
في العالم على تطوير علاقاتها بمستهلكيها في القرن الحادي والعشرين» ويصف GIS‏ 
إنشاء المحتوى على نحو تنويريء Sis‏ إيانا ÚS» ob‏ نقطة تواصّل مع العملاء يجب 
أن تحكي Las‏ عاطفية» ويطلق على الاستراتيجية اسم «سائل ومرتبط»» وهي تحدّد 
تفال شركة كوكاكولا في المستقبل مع الستهلكن. قصف ك SIME Lalo‏ المقدية 
Me‏ لدرجة أنه لا يمكن السيطرة عليهاء وتشير كلمة «مرتبط» إلى أن هذه القصص 
ستخلق روابط بين أعمال الشركة التجارية والعلامات التجارية والمستهلكين. ويواصل 
ميلدنول قائلًا: «من خلال القصص التى تحكيها كوكاكولاء سوف نثير محادثات وجزءًا 
ala Hak‏ الثقافة To HU sx‏ 
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بق جذوة الحب متّقدة 


ما يصفه ميلدنول ليس مجرد قصص من أجل Gall‏ فحسب؛ فكوكاكولا ستستخدم 
ما تسمّيه «الحكي الفعال»» الذي ينطوي في جوهره على مشاركة كوكاكولا المستهلكين في 
رواية القصص بطريقة لا تثير اهتمامهم فحسبء ولكنْ pli‏ لهم أيضًا شيئًا يتحدّثون 
dic‏ مع الأصدقاء والعائلة. ستبداً كوكاكولا رواية القصصء» ولكن الهدف النهائى هو أن 
يصطحب المستهلك تلك القصص معه. فعلى الرغم من كل igh‏ أجرت الشركة أبحاقًا 
ووجدَّث أن ۸٠‏ بالمائة من قصص العلامة التجارية كوكاكولا الحالية لم يكن منشؤها 
رسائل كوكاكولا. سوف AG‏ كوكاكولا هذه الحقيقة وتبني ede‏ فستشجع مزيدًا 
من المشاركة ومزيدًا من رواية القصصء» وأفضلٌ مكان لإثبات ذلك بوضوح هو الُشاهد 
الإلكترونية المصوّرة بعنوان «يا ترى الفرحة الجاية فين؟» (مثل المشهد المصوّر في جامعة 
سانت جون) بطولة ماكينة السعادة. 


)1-1( تعريف السعادة 


كانت «يا ترى الفرحة الجاية فين؟» أول تنفيذ إلكتروني لحملة العلامة التجارية كوكاكولا 
ال رافق تقرس d editis AN‏ قاع Bla elie acil AN icy ct oS‏ 
sats‏ الأساسن حول ها كانت Gel wads‏ لسذواط؛ بد من تة l2:‏ هة 
أتتذكر أن ثمة Maly Éi‏ يجب أن تمتلكه العلامة التجارية؟ هذا الشىء الواحد بالنسبة 
إل Baba a WSIS‏ إن jaye Yes‏ العامة التجارية YSIS‏ هو pris ail‏ 
جيدًا مع المنتج المادي والدفعة العاطفية اللذين تقدّمهما العلامةٌ التجارية. 
ولكن ما هي السعادة بالضبط؛ وكيف يمكن توصيلها؟ باختصارء فكرة السعادة 

3b. 8s OUS Milan te bie E alll ieee لد‎ agito 
إلى خمسة دوافع‎ Slings بحيث‎ SST وسعادة ثقافية. في الواقع» تعمَّقَتْ كوكاكولا‎ 
تواصّلٍ للعلامة التجارية:‎ (sl للسعادة ستكون جزءًا من‎ 

0 كُونوا نشطاء. 

e‏ كُونوا معًا. 

e‏ كُونوا معطائين. 
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أذ كر GB Leute‏ سايقًا إن العلاقة تُعوّف بأنها blat‏ بين طزفين يكون النظاء في 
ظله Vole‏ بين الطرفين؟ حستاء أرادت كوكاكولا التوقف عن الحديث عن السعادة. ass‏ 
من ذلك» أرادت كوكاكولا مشاركة تجرية السعادة مع الآخرين والاحتفال بهذه السعادة. 
إذا قدمت كوكاكولا خيرات سعادةء فإن المستهلكين سيروون مزيدًا من القصصء» وسوف 
تنتشر تلك القصص في النهاية عبر المشهد. 

dais;‏ الفا osse UN‏ فان الحملة Mess‏ رافق فرع Gita‏ فل 
نطاق كبيرء مع التركيز على إعلانات sla‏ النهائية في دوري RS‏ القدم الأمريكية 
والترويج SI‏ ولكن هذه المرةء سيوجد أيضًا عنصر رقميء على الرغم من أنه سيكون 
صغيرًا بلا ريب Élie‏ بكل شيء ÁT‏ يدعم مبادرة السعادة. يفسّر إيه جيه بروستين — 
OLS asl‏ مديري العامة a Leal‏ کر کار الا غل هذا Gas Sl jul cal» : ail‏ 
هى الاستفادة من قوة جماهيرنا في نشر محتوانا ورسالتنا. كانت التجربة هى معرفة 
هل كان يمكننا فعل ذلك دون تخصيص أي أموالٍ لمحاوّلة نشرها.»” في فيديى «محتوى 
كوكاكولا aes‏ يوضح ميلدنول أن لشركة كوكاكولا نموذج lij‏ مميرًا لعملية 
التسويق يرصد أموالَ التسويق على نحو أساسي كالتالي: 


۷١ e‏ بالماكة من الاستثمار يُنفق على أدوات التنشيط المثبت نجاحها (الإعلاناتء 
والتعبئة Basal)‏ والترويج وما J!‏ الا 


gui dis Ga duas d «SS cad ads: 355) Galas ds 
aE 


٠١ e‏ بالماكة من الاستثمار Gab‏ على أدوات تجريبية جديدة تمامًا. 


كان يُنظّر بوضوح إلى مبادرة by‏ ترى الفرحة الجاية فين؟» على أنها تجريبية. 
ويتذكر بروستين قائلًا: «كانت Bid‏ يتناسب بالتأكيد مع فئة لا تعدو نسبتها UL ٠١‏ 
فلم يكن حتى يعلم بها إلا نحو خمسة أو ستة أشخاص بالشركة!» 


(١-؟)‏ نشر السعادة 


عندما حان وقت وضع Abd‏ للتعامل مع المستهلكين عبر الإنترنت» استدعى بروستين 
متخصّصةً دعاية مخضرمة كانت قد قضت العشرين Ule‏ السابقة بين شركة كوكاكولا 
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ووكالات متنوّعة. غرفت كريستي أمادور بخروجها عن المألوف بعض الشيء داخل شركة 
YSIS s‏ الاه ا ias uly i alil] aos Udy yas cal‏ من WSIS S qual os ST‏ 
Ely!‏ ف النتوات الأخيرة Ge‏ “تاريخ SIS‏ كانه i dias do JUN uaa Al‏ 
حملة غير تقليدية. 
كان أول شيء فهمته أمادور بسرعة هو أنه إذا أردْتَ أن تصنع Gad‏ طبيعيًا يرغب 
Soda ll ts Ges ciae etai‏ عة غيرهم له Locas ahis‏ ا 
أن عل Lolita, d‏ عل من ارا وهو aai]‏ ل اماو اودكا uc‏ 
تجربة من شأنها أن تفاجئ وتسعد الناس سعادة حقيقيةء فلن pS ats‏ في الأمر؛ فإذا 
بَدَؤْنا كأننا Sasi‏ فيهاء فسوف نفقد JS‏ المصداقية.» كان ذلك بمثابة مخاطّرة كبيرة. 
ففي أغلب glo‏ يقدّم المسوّقون الشيء الذي يأملون أنه سيدفع المستهلك للتحدّث 
إل الأخرين مشاه edd cag‏ كرون هذه الرساكل. veges ada dlc Bass i‏ وساف 
مفرطة في صبغتها التجارية والدعائيةء لدرجة تمنع إيجاد أي رغبة لدى المستهلك في 
نقلها إلى الآخرين. بالطبعء كانت هناك استثناءات لهذا؛ فتويوتا سييناء من خلال مقطع 
فيديى «سواجر واجن» الموسيقي على الإنترنت» وحلوى سكيتلزء من خلال حملة dole»‏ 
قوس قزح ... استمتعُ بقوس قزح»؛ انَّيَعَتَا القاعدةً غير المكتوبةء القاظة إنه إذا أردت أن 
تتفاعل مع المستهلكين على نحو متسلسلء فإنك تحتاج إلى تقديم رسائلك للمستهلكين 
والسماح لهم بنقلها. كان ينبغي على كوكاكولا إذا كانت تريد النجاح أن تبتكر محتوّى 
Cee‏ د ا إذا ها salo‏ أن aaa leds‏ إل Sue‏ 
EGS,‏ ذلك اليو EM ood Sig MAN ales eget‏ 
لأول مرة في حرم جامعة ios Ee ce caga Gils‏ بكاميرا خفية مع عدم معرفة 
الطلاب بذلك. Ny‏ الكاميرا كانت Áis‏ صُوّر US‏ شيء عن التجرية dis‏ بما في ذلك 
day‏ قعل iios T] cost‏ كات العلاقة"الرومانسية يبن aliqna]‏ اة التجازية 
gas das ^ LISTS dua as‏ .ذلك «diy‏ «لحظات" مسطة doses?‏ 5 لحظات 
Tails udo. WSS SS‏ كان فحت ssi‏ هيا دق ihe. 49 wusste‏ 
كان علينا تصوير المشاعر الحقيقية للناس في وقتها» 
ما هو الشيء الذي كان أكثر غرابةٌ في هذه التجربة؟ توضّح جانتوس: «رأينا الخير 
الحقيقي في الناس» فقد تشاركوا الأشياء. فإذا SES‏ خمس زجاجات كوكاكولا من 
فاكينة البيم: [gS‏ يتشاركون فيها مخ VAR‏ كنا ضور فكرة أن المشاركة تجلب 
السعادة ليس للآخرين فحسب» Els‏ لك أنت أيضًا.» 
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كلت dae I AILa JE‏ :ريا تر «Sond Ayla! da All‏ توغ من SGM‏ مضه 
xis‏ أن ماكينة السعادة ريما Sb‏ إلى بلدتك. في الواقع» دفعت شعبية الحملة WSIS SS‏ 
للردٌ ببرنامج متجوّل لتوزيع ale‏ عن طريق ماكينة السعادة» Slay‏ التجربةٌ التي 
LUIS optus‏ في الهشيم. ١ i‏ 
أما الشيء الفريد الآخر في هذه الحملةء فهو أنها لم تكن تشبه حملات YSIS SS‏ من 
حيث تخصيص ميزانية إعلامية وطنية كبيرة لها. وقد نمت على نحو طبيعي. أطلقت 
كوكاكولا هذه الحملة على مواقع التواصل الاجتماعي والموقع الإلكتروني للشركةء ولكن 
الجانب الأكبر من «انتشارها» Eas‏ بفضل المستهلكين أنفسهم. والقولٌ بأن الرسالة 
أصبحت Jos‏ التأثير والتطوّر Sal‏ لا يعكس الحقيقة ligi ÉLI‏ لأمادور» شَاهَدَ 
إعلانَ by‏ ترى الفرحة الجاية فين؟» الأصلي حتى الآن على الإنترنت نحو خمسة وعشرين 
مليون شخص في جميع أنحاء JS Kee sallali‏ مُشاهد IU‏ تربطه علاقة يكوكاكولا. 
As‏ الحملة شعبيتها الكبيرة على الإنترنت» لدرجة أن كوكاكولا قطعت من salik‏ 
الحملة الإعلانات التجاريةٌ التليفزيونية» salts Shy‏ الحملة في العروض الجماهيرية 
مثل نهائيات «أمريكان أيدول». وتقدّر أمادور أن أكثر من مائة مليون شخص شاهدوا 
نسخة من الإعلان التليفزيوني لحملة by‏ ترى الفرحة الجاية فين؟» في الوقت نفسهء 
زاد sue‏ المعجبين بصفحة كوكاكولا على فيسبوك من ۲,۷ ملايين إلى AÍ‏ من ٠٠‏ 
مليون شخص. والفيلم الإلكتروني نفسه فاز بعدد كبير من الجوائزء بما في ذلك جائزة 
sadi gals‏ وجاك cesT‏ الوطنية" daas LS qi alge Sil‏ إل gall‏ الهاي 
في مهرجان كان السينمائي الدوليء وفاز بجائزة أفضل حملة لوكالة إعلانية صغيرة في 
a cl oaa‏ مها eal a gs ly Misa‏ شافة إل 23 deris s‏ إن dais‏ 
وكتموال phe Wiad 3 nase‏ 8 عسات gag‏ اشامات taal ids Sv dale Ail‏ 
l PURSE ITI‏ 
(Y)‏ الابتكار يعزّز العلاقة الرومانسية 
لماذا نجحت حملة Ly‏ ترى الفرحة الجاية فين؟»؟ الإجابة: لأسباب عدة هي كالتالي: 
e‏ «لم تكن مُتوقّعة»: تقول أمادور: «حينما Jai‏ كوكاكولا hab‏ فإنها Sale‏ 
ما تفعله بطريقة فخمة. برامج توزيع عينات daia‏ وحملات تليفزيونية 
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iunii sis diRia وترويج واسع طاق کان الحملة‎ dads 
delis Bap el فف مركت ك "هق العامة‎ dis does d olei 
تفاعل شخصي. فظهور كوكاكولا في الكافتيريا في جامعة صغيرة في يوم‎ 
مزق کا‎ dali enia هنا‎ he bes !كان‎ Sige 

S لان هذا‎ EG يوضع وسفن‎ saa AP الوسالة‎ EEE, 
للغاية من الناس كانوا يعرفون بأمرهاء لم يكن علينا تمريرها عن طريق لجنة‎ 
الحملة متسقة مع الرسالة الأصلية؛ وبقيت متسقة مع‎ calla calf aM lary 
الفكرة الرئيسية. هذا أمر مهم. ابتكرت كوكاكولا تجربة إلكترونية فريدة من‎ 
Luna ical) a SiN fe هدم التي مرك‎ cis توعها! وم ذلك‎ 
إل‎ Bagh غير استراتيحية:‎ Xie. ISM! euius ما‎ oS مع الوؤسالة:‎ 
هذا يحدث! ابحث‎ PSY الإبهاز على حساب الالتزام يزسالة العلامة التجارية.‎ 
عن ابتكارات تتماشى مع الجوهر الأساسي» مع إضفاء نوع من الإثارة على‎ 
su (534 245 3a AAA is ca العلاقة. إذا كان ثمة شيء‎ 
تحمل‎ GIS aga d Sele :ركاف هناك‎ syugtle كانت هانق تشير‎ 
بساطة الماضي؛ ففي المشهدء لا ترى الكثير من الأشياء التكنولوجية المعقدة. إنه‎ 
وقت تناول الطعام. إنها الكافتيريا. إنها ليست حديثة على الإطلاق؛ لذا فإن‎ 
alb أخرى»‎ Bye هذا المشهد أعاد العلامة التجارية بطريقة ما إلى جذورها.»‎ 
عن صق كوكاكولا.‎ Bias الرسالة‎ 

«استخدمّث وسائلَ التواصل الاجتماعي والنشاط الإلكتروني على نحو صحيح»: 
يرك العديد Ge‏ الوقن Silay‏ التواضك: creato‏ باعتا رها الل السمري 
الجديد للتواصل مع المستهلكء انون arg‏ لااو يكيية nda di‏ 
النتائج. لم تعتمد كوكاكولا على وسائل التواصل الاجتماعي وحدها في نقل 
الرسالة؛ فقد استخدمَت Allie‏ فيديى على الإنترتت لترسيخ Alla)‏ موجودة 
بالفعل» Jig‏ هذه الرسالة بطريقة تتناسب جيدًا مع الفضاء الإلكتروني. 
alles (alae tatit sls‏ مطح itis ossis oh UST desit‏ 
شراء ASICS‏ نهعم كانت كوكاكولا gia jo.‏ ولكن aged‏ الكبلة كانوا هم 
المستهلكين pex‏ وردود أفعالهم الحقيقية حيال ما كان يخرج من ماكينة 


البيع تلك. لم تكن تطبيقًا ت تسويقيًا مفتعَلًا. 


NEN 


أسرار التعلق بالعلامات التجارية 


e‏ «الأهم من ذلك أنها Gable Shoals‏ تقول أمادور: GIS»‏ من المهم للغاية 
تصوير مشاعر وردود أفعال الناسء US‏ قادرين على فعل ذلك» وأصبح رسالةٌ 
abl‏ الآخرون مشاركتها.» كانت حملة by‏ ترى الفرحة الجاية فين؟» تعبيرًا 
إنسانيًا ملموسًا عن السعادةء تم تنفيذه بوسيلة تتيح «مشاركته». هذا في 
جوهره ما تدور حوله كوكاكولا: مشاركة لحظات السعادة البسيطة تلك مع 
الآخرين. se‏ إلى إعلانات كوكاكولا الكلاسيكية؛ فيدءًا من مين جو حرين إلى 
مجموعة الشباب الواقفين على ^ OSL‏ برغبتهم في شراء كوكاكولا من أجل 
العالم» كانت كوكاكولا Glo‏ تتمحور حول مشاركة السعادة. يرغب الناس في 
Salal‏ ويرغبون في نقلها إلى الآخرين؛ هذا هو السبب في أن رسالة ماكينة 
السعادة كانت مُقَنعةٌ بما فيه الكفاية كى تنتشر. كما أنها LAS ois‏ أنه لا 
توجد علامة تجارية قديمة للغاية أو عت eee co uu‏ 
العلاقة الرومانسية مع قاعدة cise!‏ 


عدم A edili‏ كلها ola‏ نكو أن cua gal‏ كلانه E‏ 
التجارية» سواء الجديدة أم الناضجة لدى المستهلكين. ونسبةٌ العشرة BUL‏ من ميزانية 
التسويق تلك التى تنفقها كوكاكولا على ابتكارات جديدة تمامًا؛ ذاث أهمية بالغة لمستقبل 
أعمالها. في PARI‏ تعترف كوكاكولا دون 45,5 بهذا من خلال الإشارة إلى أنه بالرغم 
Bes‏ ميزانية الابتكار تبلغ ٠١‏ بالمائة فقط من إجمالي الميزانية» فإ فإن مقدار التفكير 
اللازم لدفع گك ارات جما ^a: HSN‏ مدل هذه المبادرات منصات is‏ عليها 
الابتكارات المستقبلية» وهى جزء من دورة لا تنتهى أبدًا. 

tial dats اك‎ asas. دى‎ ales الابتكاد أشعال عديدة‎ às أن‎ oa 


Gobo ٠‏ جديدة للتواصّل»: يشمل ذلك الاستفادة من التكنولوجيا في التنفيذ 
والتوصيل الإبداعيّين للرسالة. 

e‏ «التعبئة والشعارات الجديدة والمظهر الجديد»: نرغب جميعًا في تغيير شامل 
للمظهر من وقت GAT‏ والعلاماث التجارية celia!‏ استثناءً من ذلك. 

e‏ «التوسّعات والإصدارات الجديدة من المنتجات»: يمكن أن تساعد الإصداراتٌ 
الجديدة والتغييرات التي يتم إدخالها على منتجاتنا الحالية؛ في زيادة توصيل 
الرسالة التي تتمحور حولها علامتنا التجارية. 
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e‏ «مواقع وأماكن جديدة للتفاعل»: هذا يشمل GLASS!‏ أماكن جديدة للمستهلكين 
ليجدوا فيها علاماتنا التجاريةء والشراكة مع قنوات ومنافذ جديدة لبيع 
e‏ «روابط جديدة أو تمثيلات جديدة»: أنواع جديدة من رعاية الفعاليةء أو حتى 
الملشاهيرء تمن العلامةٌ التجارية من تغيير طريقة عرضها أو شخصيتها. 
e‏ «منتجات جديدة»: بخلاف توسعات خطوط WE cell‏ ما تأتى الابتكارات 
في شكل منتجات جديدة تصبح جزءًا من العلامة التجارية؛ وهذا ينطبق على 
نحو خاص على أي فئة تخضع pa‏ المتكرر في التكنولوجيا أو التصميم. 
تجد العلامات التجارية في بعض الأحيان أنه توجد حاجة إلى تغييرات أو 
تحسينات من أجل استمرار نمو العلاقة مع المستهلك. AS‏ مرة تغيّر نايكي 
تصميمٌ أحذيتها؟ تقريبًا على نحو سنوي. لا يوجد عيب في النموذج «JUI‏ 
ESI,‏ لكي تظل failis‏ مع أحدث التكنولوجيات» سواءٌ أكانت في الأداء al‏ 
الموضة» ستواصل نايكى ISSA‏ 
(Y)‏ الابتكار cial‏ «جمود» العلاقة 
في عام ١٠۲۰ء‏ قامت دومينوز بيتزا - تلك العلامة التجارية التى cule‏ علاقتها 
بالستو لكي من حالة رک — بي Sap d‏ تصو d a‏ الواقع + يدت Jai‏ اسار Cpe‏ 
جديدتين GLS‏ في وقت واحد؛ dolus‏ غيّرتِ الشركة وصفة البيتزا الخاصة بهاء وبالنسبة 
إلى منتج بيتزا شهير مثلهاء لم يكن هذا أمرًا هيّنًا. 
aie c3 ed ud‏ هذا Sayles‏ إل 3uagd CHIL! asas Dll diss‏ 
5g laa‏ فيها المستهلكون وهم يتحدثون عن مدى بشاعة البيتزا التي كانت الشركة 
e gas‏ مر AUN Gee pai‏ دوق Heal Seay esie Unt e NA‏ 
المستهلكين المسجّلة بكاميرا Gas‏ لتقديم البيتزا الجديدة. لسنوات» قدّمت العلامات 
التجارية منتجاتٍ «جديدة ومحسّنة»» Sly‏ لم تكن Gb‏ علامة تجارية صريحةً بهذا 
الشكل في الاعتراف gL‏ المنتج الذي كانت تسوّقه في السابق كان gay‏ كان هذا النهج 
ينطوي على خطر كبير؛ هل سيغضب المستهلكون» معتبرين أن دومينوز اعترفت أنها 
كانت edis‏ متعمّدة بيتزا سيئة في الأساس» وتأخذ أموالهم في المقابل؟ ولكن النتائج 
كانت مختلفة ‘Lola‏ فبإطلاق هذه الحملةء أصبحت دومينوز AST‏ شفافيةٌ من أي علامة 
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تجارية أخرى. أخذت دومينوز US‏ شيء كان يقوله المستهلكون حول العلامة التجارية 
في فضاء وسائل التواصل الاجتماعي — سواء أكان جيدًا al‏ سينًا d, — Gal el‏ 
مباشرة على موقعها الإلكتروني. كانت النتائج Ey) SAG | AILS‏ دومينوز Saug‏ 
BUL * + ge SL (gags‏ فى الستة الثالية لأطلاق الخملة: وكاتت العلامة à Lait‏ 
a‏ ال عا de‏ ی ا BG‏ عل ك agas‏ الوا هن خلال 
تكسن alles Rall Sais tell eel osa T Dd aeo‏ أوضلت يها Al Nie‏ عد 
بصراحة وصدق — dial‏ عن تجديدٍ كامل لعلاقتها الرومانسية مع المستهلك. 

يمكن لابتكارات المنتج أن SL és‏ مجددًا في العلاقة بين العلامة التجارية 
وملك ريما يتطلن uei s Bigs SLI call co SES‏ فى NGA0 ple‏ 
كانت مناشف باونتي الورقية من إنتاج بروكتر آند جامبل في ورطة. تحوَّلتٍ المناشفٌ 
الورقية في الأساس إلى سلعة؛ فكانت جميعًا تبدى بالشكل نفسه؛ فكانت إما بيضاء وإما 
ذات صبغة لونية قوية. وعلى الرغم من أن باونتي قد اعتمدت لفترة طويلة على ميزتها 
LLANE Al atts Wisi aad‏ فاخ العلامة التجارية لم تفعل ما يكفي 
لخلق علاقة رومانسية مع المستهلك» من أجل أن تحظى بقيمة أكبرٌ (من حيث التسعير) 
من أي علامة تجارية لمناشف ورقية أخرى. كان هذا يحدث لبروكتر آند جامبل عبر عدد 
من bs‏ المنتجات» وأصدرَت الإدارة العليا أوامرَ لجميع الموظفين: اسعوا aial‏ منتجات 
ETC Cen‏ 

كان إيميت ليوباردي في ذلك الوقت مهندسًا في قسم الصناعات الورقية في بروكتر 


22.9 


آند جامبل. في يوم ماء بينما كان يسير في ممر المناشف الورقية في المتجرء التقط مُنتَمًا 
منافسًا بسبب aie‏ وجود اختلافات بين Gel‏ من العلامتين التجاريتين» وطرأث على ذهنه 
فكرة؛ كان ينبغي لباونتي إجراء تغيير جذري إذا أرادَتِ iat‏ على قاعدة مستهلكيها 
المخلصين. يقول ليوباردي: «کان علينا القيام بشيءٍ ما Bal‏ المناشف الورقية يشبه ما 
فعله التليفزيون الملوّن بالنسبة إلى صناعة التليفزيون.»” 

كان Glade‏ ليوباردي هو أن الأمهات AUI‏ يستخدمن هذه المناشف Gags‏ في حاجة 
nih dl‏ :نتوج مهن رامات GAL ala Gassing‏ الوزقية في الخدت هن لهام 
اليوميةء مثل التنظيف ولف وجبات الغداء فيها وغيرهما. Say)‏ فقط أنْ أمنحهن Ása‏ 
بسيطة تبهج يومهن عندما يستخدِمَنَ المناشف.» هذه الهدية كانت في شكل تصميمات 
زخرفية مطبوعة على المناشف الورقية. لم تدعم الإدارة الوسطى في بروكتر aif‏ جامبل 
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هذه الفكرةء وحتى فريق التسويق كان Ein.‏ حيالها. قيل لليوباردي إنه يعمل 
مهندسًا ولا يفهم عقليةٌ المستهلك التي كانوا يعتقدون أنها aig‏ فقط بالمزايا الوظيفية 
مثل القدرة الكييرة على الامتصاص والقوة. 

ومع ذلك» Gib‏ ليوباردي - USB‏ بدورين ودون دعم الإدارة - فكرة وضع 
صور ملونة مطبوعة على مناشف باونتي الورقيةء وعندما اكتشف أن الفكرة Bái‏ 
فعاليتهاء علم أنه يتعيّن عليه إعلام الإدارة العليا لبروكتر آند جامبل Lay‏ كان alai‏ 
fs,‏ بإخبارهم LAÍ‏ أنه فعل ذلك دون الحصول على موافقة الشركة. وافقث إدارة 
بروكتر آند جامبل على أن الفكرة تستحق التجربة Jiao Dies‏ عن المشروع. ووفقًا 
لوقع مجموعة ليوباردي» Ads‏ ليوباردي وفريقه Aggi‏ مناشف باونتي المطبوعة الذي 

Yel Gio‏ النتائج في تاريخ الشركة. كانت مناشف باونتي الورقية ابتكارًا Lage‏ واليوم 

à باع‎ All الورمية‎ GEL daas] المرقية الا اكم تضاف‎ GaSb da 
هذه الفكة.‎ 

ll‏ ما يتطلّبٍ الابتكار نوعًا من المخاطرة. والمخاطرة ليست مريحة al‏ وبطبيعتها 
لا تضمن النجاح. في الواقع» يفشل العديد من الابتكارات؛ ولكنْ إذا لم نخاطرء ÓB‏ 
علاقاتنا مع المستهلكين ستدفع الثمن في النهاية. هناك فرق بين تطوير ابتكارات 

د أن تكون مختلقًاء وبين اتخاذ «مخاطرات ذكية»» وهى المخاطرات المدروسة 
المحسوبة التي سوف تنطوي على Ji‏ ما يدعو له هذا الكتاب؛ وهو agi‏ المستهلكين 
— احتياجاتهم الوظيفية والعاطفية ورغباتهم وأهدافهم — والحرص على أن Áb‏ 
الابتكانٌ هذه الاحتياجات بطريقة مختلقة عن المنتجات الحالية. 

بالطبع يمكن أن يلعب الابتكار LAÍ‏ دورًا في إنقان العلاقة التي لاقت إهمالا؛ 
فيمكنه بث Ble‏ جديدة في العلامات التجارية التي كانت خارجٌ نطاق تفكير المستهلكين 
لسنوات» كما سنرى في الجزء التالي. l ١‏ 
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)1-1( إعادة الارتباط 


بينما كانت بليك هاولي 225 الطريقء لاحظّت الأضواء التى تومض باللون الأزرق لسيارة 
Lagat elu «ais Fb pt‏ وعم ذلك Et liu cole‏ باهو فاك يكل exa]‏ الشركة 
البطيئة. shoals DM‏ السيارات المرورَ بجوارهاء رأت سيارة ليموزين سوداء طويلة 
تسير وراء تلك السيارات. كان رد فعلها بطينًا؛ هل كان ثمة شخص شهير يزور البلدة؟ 
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أسرار التعلق بالعلامات التجارية 


هل كان الركيس؟ هل كان الحاكم؟ ولكن هذه السيارة لم تكن سيارة ليموزين, بل كانت 
السيارة Dial‏ هي سيارةً نقل الموتى في طريقها إلى مقبرة محلية في موكب جنائزي. 
eg‏ هاولي hu‏ «فقدنا مستهلگا Sigh a‏ منتج جريتول.» 

كانت هاولي مدير تسويق لشركة أدوية متخصّصة هي «ميدا كونسيومر هيلث 
كير»» التي كانت جزءًا من شركة ميدا إيه بي الدولية الأكبرء وهي شركة أدوية عالمية. 
كانت وظيفة هاولي هي Bale]‏ إدخال المستهلكين في علاقة مع العلامات التجارية الَنسيّة 
منذ زمن طويلء التي استحودّت عليها ميدا كونسيومر هيلث كير. كان Gide‏ جريتول 
محورَ هذه الاستراتيجية» وكان أكثرها Goss‏ في الواقع؛ فقد G65‏ على dole‏ ومدير 
العلامة التجارية في جريتول — سيجدم توبالي — بث الحياة في العلامة التجارية التي 
لم ad‏ على نحو مكدّف Jis‏ سبعينيات القرن العشرين. 

io‏ جيفري كوهين - نائب الرئيس والمدير العام لشركة ميدا كونسيومر هيلث 
كير - شخصًا متفائلًا. وكان GILG!‏ يكون كذلك؛ فوظيفته هى العثونٌ على العلامات 
التجارية المهجورة» والاستحواذٌ عليها مقابل جزء صغير مما كانت عليه من قيمة سابقًاء 
وإفادة els‏ مھا كلف 253 eal ol pts Crags‏ التسارية ال كات ضمن de]‏ 
العلامات التجارية في فئتها سابقٌاء وعلى حد تعبير كوهين: «هذه العلامات التجارية تكون 
في حالة يُرِنَى لها وبحاجة إلى s‏ ينقذهاء ومهمتنا هي | هذه العلامات التجارية من 
خلال الاستثمار فيما كان سابقًا fase‏ قويةٌ بالمستهلك.»"" مجموعةٌ العلامات التجارية 
التي Cecil‏ تركيزُه عليها كانت من أشهر الأدوية فيما مضى؛ وتضم فيوسول (مكمّل 
Gill) stray (VEN ale UNI Syall Gilet wast ss Se‏ عام (VOY‏ 
has Soci wl pcs all,‏ كونتاكك (VUA) GEST WS‏ وفيفاوين كافيية ol‏ 
آيد (NAVA)‏ 

gus) ققد‎ (sus EER EK 
علاقتها مع المستهلكين على نحو سيئ» أو تعرّضت للتجاهل أو الإهمال؛ ومع ذلك» عند‎ 
شراؤهاء يشير كوهين‎ aS البحث عن هذه العلامات التجارية وعند اختيار العلامات التي‎ 
إلى أنه غاليًا ما يوجد بصيصٌ من الأمل وسط الأرقام الكئيبة للعلامة التجارية» وتصبح‎ 
dass] هذى العملية‎ 

لكي تفكّر ميدا كونسيومر She‏ كير في شراء علامة تجارية لم يُقبل Sai‏ قط 
على شرائهاء لا بد أن تفي العلامةٌ التجارية ببعض المعايير الأساسية. من نافلة القول 


yey 


gi‏ جذوة الحب متّقدة 


أن أساسيات العمل التجاري ‏ التدفق النقدي والإنفاق والربحية — يجب أن تستحق 
sli‏ فإذا كانت العامة التهارية قد cdl geld gods coal‏ إلى خسارتها JUI‏ ل 
تسعى ميدا كونسيومر هيلث للاستحواذ عليها. فقط تلك العلامات التجارية التي لديها 
تدفق نقدي إيجابي وربحية يمكن أن تصبح من العلامات التجارية المؤهلة. 

ولكن لكي يُثار اهتمام كوهين وفريقه Ghd‏ بعلامة تجارية محتملة « ينبغي أن 
تُظهر أنها تحظى بشيء من القبول بين قاعدة مستهلكين متقلبة. Bale‏ ما تكون هذه 
العلامات التجارية قد تم تسويقها بكثافة سابقاء ولكن بعد ذلك انخفض تسويقها عن 
المستوى المطلوبء أو بات المستهلكون يتجاهلونها GLS‏ في السنوات الأخيرة. ريما يعرفها 
بعض الناس» ويوجد Sa‏ من الشعور الجيد تجاههاء حتى لو لم يتمكّنوا من وصفه على 
وجه التحديد بأنه شعور جيد. يشير كوهين قائلًا: «إذا كان لدى الناس معرفة بالعلامة 
التجارية وقدر من القبول لهاء يمكننا إعادة تشكيل علاقات مع هؤلاء المستهلكين.» 
ويضيف: «كثير من هذه العلامات التجارية لم يُستعّل الاستغلالَ الأمثل؛ فكانت الشركات 
التي تملكها تقول من الأساس: «نحن لا نهتم بهذه العلامات التجارية».» 

نقطة التدقيق الأخيرة لفريق ميدا كونسيومر هيلث كير هي أن يكون المنتج ذاته 
على الأقل متكافنًا في تركيبته مع المنافسين الآخرين. تتوافق العلامات التجارية لميدا 
كونسيومر هيلث كير مع هذا المعيار» ويرجع ذلك ge‏ إلى BRIR?‏ التوافق لدى لجنة 
التجارة الفيدرالية التي تخص صناعة الأدوية التي تباع دون وصفة طبية. يقول كوهين: 
«يمتلك دواء كونتاكت JS‏ المقومات التي تتوقعها في أدوية علاج نزلات البردء وفيوسول 
مكمّل غذائي من الحديد مكافئ لمنافسيه» ويحتوي فيفارين على ٠٠١‏ مليجرام من 
الكافيين في القرص الواحدء وهي النسبة المعيارية في هذه الصناعة. gl‏ الوحيد الذي 
يختلف على نحو ملحوظ عن بعض المنتجات المنافسة هو جريتول؛ فكان Gale‏ التعامُل 
"ecl Gare‏ 

وباختصارء تشبه العلامات التجارية التي تشتريها ميدا كونسيومر هيلث كير 
الكلابّ المتاحة ASU‏ في حظيرة محلية للكلاب المفقودة أو غير المرغوب فيها. كان لبعض 
فق ell‏ الحلهات كارب dudes Lanny‏ لم يكن poll le LBL‏ مئ أن العلامات الكجازية 
ليست في Bue UL‏ فإنه لا يزال هناك بصيصٌ أمل؛ ثمة احتمال GIS‏ لإقناع الفريق 
أنه بقليل من الحب والرعاية يمكن لهذه العلامات التجارية في الواقع أن تزدهر وتدخل 
بتشاط ف علاقات مع منجموعات الستيلكية Aa ol‏ 


NV 


أسرار التعلق بالعلامات التجارية 


يشير كوهين إلى أنه عندما تشتري ميدا كونسيومر She‏ كير Lee‏ تجارية: 
فإن مهمتها الأولى هي وقف التدهور. «نعلم أنه توجد مشاعر طيبة لدى المستهلكين 
حيال هذه العلامات dall‏ ونحن بحاجة إلى معرفة من أين تنبع هذه المشاعر. 
هذا يستغرق بعض الوقت. ولكننا نعرف LAÍ‏ أن لدينا Sheed‏ تجارية جارية clash‏ 
وأننا لا يمكننا تجاهُل ذلك ونحن Ján‏ وضع هذه العلامات التجارية ونُعيد إطلاقها. 
drach Aud edd tadd‏ قشيرة het egal dole cols ccall‏ الو هة القصيرة 
المدى أساسًا في القيام US‏ ما يلزم لإبقاء العلامات التجارية على رفوف المتاجرء إلى 
أن نتمكّن من صياغة sga‏ تصحيحيٌ أقوى ونطبّقه. تقطع ميدا كونسيومر هيلث كير 
Hi;‏ لتجار التجزئة؛ فيقول لهم كوهين: «نعلم أن هذه العلامة التجارية متعثّرة. وسوف 
نكتشف Bale] LAS‏ ابتكارها وتشكيل علاقة مع المستهلك المناسب.» في غضون celà‏ 
تطلب ميدا كونسيومر She‏ كير أن تستمر متاجر التجزئة في عرض المنتج» Gly‏ تزيد 
حجم المبيعات من خلال العروض الترويجية القصيرة المدى إلى أن abs‏ تصور بشأن 
الخطة الجديدة. لم تكن توجد علامة تجارية تجد تحدّيًا في Sule]‏ اختراع نفسها أكثر 


من جريتول. 


uaa (Y-Y)‏ القديم 


استنادًا إلى نجاح بليك هاولي في التعامل مع جميع العلامات التجارية التي يصعب 
إدارتها التابعة لميدا كونسيومر هيلث كيرء أدركث أن جريتول يتطلّب شخصًا فريدًا 
من نوعه» ins‏ بالضبط إلى USS oá‏ هذه المهمة. عندما cabal‏ إلى سيجدم توبالي 
مهمة إدارة العلامة التجارية جريتولء OFS‏ للغاية؛ فقد كانت تعمل طوال حياتها 
المهنية من أجل الانضمام إلى إدارة العلامات التجاريةء وكانت قد انتقلت مؤخرًا من 
مجموعة التسويق الدوائية لميدا كونسيومر هيلث كيرء إلى فريق إدارة الأدوية التي ELS‏ 
دون Agius dandas L ds olas] oboli / dl duas‏ شار enata Lose HAS‏ 
إليها هذه dagll‏ كان من الطبيعي أن يكون لديها استعدادٌ GY‏ تخبر الجميعٌ بشيء. 
كنوك Oly age‏ أن هزه totes Niall‏ ريما ellie estie ha SOS‏ 
حماتي البالغة من العمر سبعة وستين Ule‏ هل كانت و التحصول عان ا غا 
وأخبرتني lal‏ لم تتناول جريتول لأنه مخصّص لكبار السن» H‏ 


NEA 


بق جذوة الحب متّقدة 


سرعان ما أدرك فريق ميدا أن جريتول كان يعاني UL‏ ركود؛ إذ لم QE zx‏ 
d gii GIS le qed jas de E of‏ علاقاته بالمستهلك يعانى مشكلات 
عديدة؛ فكانت صورته عتيقةء وكان ثمة قلق بشأن هل كان id. ene FEU‏ 
الثاني من الألفية الثانية. 
las Les‏ بالصورة. لم يكن المستهلكون يرون أن جريتول قديمٌ فحسب؛ بل كانوا 
أيضًا يرونه lise‏ كان قديم الطراز تمامًا؛ à‏ الاسم cia‏ مقطع «جري» Geri‏ في 
اللغة الإنجليزية بادئة تث تشير Giaa‏ إلى أن هذه العلامة التجارية مخصّصة للنساء في سن 
الشيخوخة. نحن لا نتحدّث عن النساء المتقاعدات Base‏ كان المستهلكون يرون جريتول 
iae‏ تجارية لا تتواقر إلا في دور رعاية المسنين. ووجود الدعايةء أو غيابهاء لم يكن له 
تأثير aie S45 LAÍ‏ جريتول إلى المستهلكين AS‏ في خمسينيات القرن العشرينء 
متواصِلًا مع o)‏ البيوت بالحملة التي )535 لجريتول كعلاج للإرهاق و«نقص الحديد 
في spall‏ وضمت نجومًا شبابًا وصاعدين مثل بيتي وايت. في خمسينيات القرن العشرين, 
وصلت العلامة التجارية إلى كل مكان؛ فقد حظيت بدعاية مكدّفة للغايةء وقامت برعاية 
مج المنوعات. المشكلة أن العلامة التجارية لم تطوّر من نفسها منذ خمسينيات القرن 
MCN‏ فبخلاف محاولة مقتضبة في سبعينيات القرن العشرين من قبّل العلامة 
d Gi‏ الاستودافت فة عدرية SBN Olgas odes NS eds sud‏ 
من عمرهم؛ fie‏ لاعب البيسبول ستيف gola‏ وزوجته سينديء ولاعبة التنس إيفون 
جولاجونج. SES‏ بريقٌ العلامة التجارية كثيرًا وتوقَقَتْ عن التواصل مع المستهلك تمامًا. 
لجار ضاعت العلامة التجارية حرفيًا في متاهة الزمن. 
تقول توبالي: «أصبحت العلامة التجارية أضحوكة. كان جريتول pl‏ في حفلات 
التقاعد» وكان {ds‏ على أنك أصيحت SEN:‏ وتضيف هاولي: ia»‏ مستخدمونا 
الحاليون» الذين g Íi‏ بحماس عن gil‏ لا يريدون أن يعرف éi‏ شخص أنهم 
يتناولونه. أخبرتنا إحدى السيدات أنها اضطرت إلى إخفائه عن زوجها لأنها لم تكن 
تريده أن يعرف Gil‏ أصبحت algae‏ ضاع معنى العلامة التجارية SS‏ بسبب 
سنوات من الإهمال» لدرجة أنه في Gly‏ القرن الحادي والعشرين ظهرت خرافة تشير 
إلى أن جريتول كان دواءً ra‏ للخصوبة. 


1۹ 


أسرار التعلق بالعلامات التجارية 


كان أمام هاولي وتوبالي مهمة جسيمة. كانت ميدا كونسيومر هيلث كير قد اشترت 
جريتول لأن الجوانب المالية المتعلّقة بالمنتج كانت قويةٌ وكان هناك ما يكفي من EI‏ 
الور ALL‏ الفا all‏ :لازال Sell ge‏ الحضول ang gale‏ الك IS‏ من 
الضروري وضع خطة تسويقية لتحديث العلامة التجارية لبدء علاقة مع المستهلكين 
الأحدث Éu‏ 

بدأ الفريق بالمنتج نفسه. كان جريتول juss‏ في شكلين: جريتول كومبليت» دواء 
متعدّد الفيتامينات؛ وجريتول تونيك» نسخة سائلة تحتوي على الحديد وفيتامينات ب. 
ألقت تويالي نظرة 5l‏ على المنتج المتعدد الفيتامينات جريتول كومبليت؛ لأنه كان واضحًا 
أن له الفرصة الأكبر. كانت فتة الفيتامينات التى تباع دون وصفة dub‏ تبلغ ٠,٠‏ 
مليارات gs‏ وكان على رأسها الفيتامينات المتعددة؛ لذا قارتت تويالي ملصق مكونات 
جريتول مع ملصق مكونات علامة تجارية رائدة. oaa‏ الجدول ١-۷‏ ما لاحظته. 

مل ald Go ost gl Bass‏ أن gf datas‏ كنك Ldlall jase‏ العفارية Fgura‏ 
بالطبع تلاحظ ذلك؛ فباستثناء فيتامين أ سنتروم يوق جريتول في جميع الفيتامينات: 
وبقدر كبير في كثير من الأحيان. إذا كان لديك جدول مكونات Jia‏ هذا وأردت أن يُنظر 
IERA dass nds sabes ull)‏ 


جدول ۱-۷: duas‏ المقادير اليومية الموصى بها: جريتول مقابل سنتروم سيلفر. 





المكونات نسبة المقدار اليومي الموصى به نسبة المقدار اليومي الموصى به 
في جريتول كومبليت في سنتروم سيلفر 





v. vye Î فيتامين‎ 
yo. 1١٠ فيتامين با‎ 
AYY BE فيتامين ب۱۲‎ 
Mw Me فيتامين ج‎ 


ve Ve فيتامين د‎ 


\\V Me فيتامين ه‎ 
Ww Y. فيتامين ك‎ 





gi‏ جذوة الحب متّقدة 


ريما gas‏ على الفور إلى إعادة تركيب المنتج لجعله متفوقا على المنتج الرائد في 
هذه الفئةء أو حتى متعادلًا. فإذا كان المنتج المنافس يحتوي على ما يقرب من ثمانية 
أضعاف فيتامين ب؟١‏ الذي في منتجك» فإن هذا يشكّل نقطة ضعف كبيرة جدًا في 
Sae ud cela Sia‏ وكيك يمكن و eie de digitales‏ 
تجارية Lie‏ عليها الزمنء بينما تركيبته أقل Suge‏ بكثير من تركيبة العلامة التجارية 
الرائدة؟ الحديث هنا عن خمسينيات القرن العشرين! 

ولكن لم يكن جريتول سيخضع لإعادة تركيب؛ فقد كان الفريق راضيًا بالفعل 
تمامًا عن تركيبة جريتول. لماذا؟ انظر إلى جدول المكونات مرةً أخرى. إذا حللت جريتول» 
فستلاحظ أن العلامة التجارية تظل قريبة Me‏ من نسبة المقادير اليومية الموصى بهاء 
فهو بالغ التناسق فيما يتعلّق بجميع الفيتامينات. 

لم يكن منتج جريتول ينوي محاوَلة «التفوق على الجرعات الكبيرة» للمنافسين. 
لماذا؟ ثمة سببان: الأول أن ميدا كونسيومر هيلث كير لن تكون قادرة على التفوق على 
تركيبة فئة تحتوي على phe‏ علامات تجارية ضخمةء تقودها GUS pb‏ من الشركات 
الكبيرة ذات الموارد الضخمة. كان السبب الثاني والأهم Giu‏ له ua‏ مياشر .غلى 
المستهلكين؛ |3 كانت فتة الفيتامينات تعمل iy‏ مغالطة is‏ تشير ضمتا إلى أنه كلما dus‏ 
الشخص فيتامينات أكثرء أصبح أفضل حالا؛ إلا أن ذلك لم يكن بالضرورة صحيحًا. 
في الواقع» كانت هناك تقارير ومقالات» من خلال gels‏ بارزين مثل الدكتور أوزء 
حول أن المستهلكين بالفعل يتناولون lle oleo‏ فيها. أراد فريق جريتول الإبقاء 
على نفس تركيبة المنتج» وعزموا على أن يعلنوا أن لديهم تركيبة «متوازنة». كان هذا 
Éd‏ مختلفا؛ كان شيئًا يمكنهم التميّز به. يمنحك جريتول فقط ما تحتاجه لعيش حياة 
مفعمة بالحيوية؛ دون زيادة أو نقصان. بعبارة أخرى. SKa‏ تركيبة جريتول المتوازنة 
Ga cde adi‏ عى Slo.‏ ار ۰ 

وبسرعة m‏ الفريق فكرة «التوازن» مع Baelà‏ مستهلكي جريتول الحاليين 
وجيلٍ أحدث سنا من النساء (تتراوح أعمارهن بين خمسين وخمسة وخمسين (Ule‏ 
lal cfl‏ انتحص بن خم bases] sss teca tan‏ الخدت سكا هق 
نحو أكبر لرسالة «التوازن»؛ فقد تناسبت هذه الرسالة مع تصوّرهن للعلامة التجارية 
جريتولء ونظَرنّ إليها على أنها تتمتع بالقدرة على إحداث تأثير. 


\o\ 


أسرار التعلق بالعلامات التجارية 


diues أساسي‎ Je استطاعت العلامة التجارية جريتول تبني شخص‎ liis 
بالصحة‎ pict لتأسيس علاقة رومانسية معه؛ إنها امرأة في الخمسينيات من عمرها‎ 
danke من نظرة الجمهور إلينا باعتبارنا‎ KA والنشاط والحيوية. تقول سيجدم: «سوف‎ 
Jie تجارية ترتبط بشخص‎ Ae بيتي وايت» لنصبح‎ Jis تجارية ترتبط بشخص‎ 
COS d حيدي‎ 

وتضيف هاولي: «سيكون الجوهر العام الجديد وراء العلامة التجارية هو الحيوية 
اليدفية والعقلية: والسببُ في WSS‏ من توفير هذه الحيوية لعملائنا هو تركيبتنا ]33651 
ua] dae‏ إل docs‏ رة Blt diis‏ ملع eat des‏ رادام كان 
clu‏ كلاسيكيًا للعلاقة؛ إذ استُخدمت Slow‏ المنتج لدعم المزايا الوظيفية والعاطفية 
ual‏ بالطب موحد قدن كنيز .من العقل Ris‏ القيام به giis dis ahi‏ جنول 
مرتبطًا في الأذهان بسمة اجتماعية سلبية» وهي التقدّم في العمرء ولم يكن يمتلك كثيرًا 

من لفات التي تجعله علامةً تجارية ذات شخصية مؤثرة. 

BU oos ا الال 6 تكن‎ eas الخطة على مرحلتين؛‎ iii 
المرحلة الثانية في إعادة تأسيس علاقة جديدة — وفي كثير من الحالاتء‎ Éag الأساسيء‎ 
IE deis REET SENE SEN مع‎ Gale 
ّنا مهمتنا على نحو صحيح في المرحلة الأولى» فسوف نثبت أنفسنا لدى مستهلكينا‎ 
للأنباء والابتكارات المستقبلية المتعلّقة بالعلامة‎ Sana وتجّار التجزئةء وسيصبح كلاهما‎ 
التجارية.»‎ 

فبدايةء أراد الفريق أن يمنح Sue‏ جريتول مظهرًا جديدًا؛ فهي لم 7355 منذ عشر 
سنوات على JÄI‏ وعرَّرّتْ الاعتقات Gb‏ جريتول منتج قديم وعفا عليه الزمن؛ على سبيل 
المثال: لا تزال النسخة السائلة من المنتج يُشار إليها باسم «تونيك» (مققٌ أو منشّط)؛ 
١ gl eal‏ يَعْنْ ulis‏ للقرن الحادي والعشرين. ظلت التغييرات التي de clea‏ 
العهوات ةة iaia‏ مع تراث العلامة التجارية (على سبيل المثال: استبقي اللون الأحمر)ء 
ولكن المظهر العتيق اختفى Jad‏ محلّه dels‏ أكثر élu Blaa‏ على Jio‏ الفكرة الجديدة 
للمنتج المرتكزة على التوازن والحيوية. واستّعيض عن كلمة «تونيك» بكلمة «ليكويد» 
(Bla gi)‏ وأعيدت تسمية «جريتول كومبليت» إلى «جريتول مالتي فيتامين». 

ile 538 فة‎ toa الستولكن: لون‎ ca bte eL e Tl Lu افون كل‎ os 
الإعلان عن المنتج في المجلات مثل جود هاوسكيبينج وليديز هوم جورنالء‎ chassis 
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gi‏ جذوة الحب متّقدة 


وظهر جريتول على شاشات التليفزيون للمرة الأولى منذ عقود. ظهرت إعلانات جريتول 
في قنوات الكيبل الوطنية Jis‏ لايف تايم وهومارك وكوكينج LE‏ ولتصميم تجربة 
ترتبط بالعلامة التجارية» عزم Guill‏ على إنشاء slat!‏ يروّج للمَّشي في جميع أنحاء 

البلادء باعتباره ilius‏ لتحقيق اللياقة البدنية ويدعم القضايا الصحية المهمة للمرأة. 
تقول idyla‏ «الرياضة البدنية جزء من الحياة المتوازنة. والمشي ليس als‏ صعبة أو 
Sagas‏ ولكنه ضروري جدًا إذا أراد المرء أن يتمتع بصحة جيدةء كما أنه يناسب النساء 
في جميع المراحل العمرية.» 

نجحت العلامة التجارية في تحقيق استقرار نشاط الشركة؛ ففي عام واحدء حتى 
قبل إجراء Gi‏ تغييرات على العبوات أو رسالة العلامة التجاريةء Sees B35‏ جریتولء 
بل نما أيضًا في الواقع. ولكن كانت لدى فريق العلامة التجارية أهدافٌ أكبر. صاعْتُ 
توبالي Gagll‏ النهائي على النحو التالي: «نريد أن تفهم النساء أن جريتول ينبغي أن 
يكون جزءًا من حياتهن اليومية» حتى San‏ من الاستمرار في الاحتفاظ بأسلوب حياة 
مفعم بالحيوية. إنه شيء تتناوله لمساعدتك على العيش بنشاط وحيوية مقابل شيء 
تتناوله لكيلا تموت. نرغب WI‏ ينظر عملاؤنا إلى جريتول كمنتج hay‏ الإحراج» ولكن 
نريدهم أن يكونوا فخورين بوجوده في خزانة أدويتهم. Lal‏ هو أن يبدو جريتول علامةٌ 
تجارية عائدة بقوة.» 

dyla cote‏ عن الهدف بمزيدٍ من الإيجاز ABL‏ «نحن نضع هذه العلامة التجارية 
في مكانها؛ بحيث لا أقلق من أنني فقدث مستهلگا GAT‏ عندما أرى عربةٌ Ji‏ الموتى 
ls‏ بجانبي.» 


)£( قوة الابتكار 


حتى لو وصلّت العلاقةٌ مع المستهلكين إلى مرحلة النضجء فإن أقوى العلامات التجارية. 
مثل كوكاكولاء تواصل كر والتغيير. يجب Gale‏ أن Jais‏ ذلك من أجل البقاء. 583 
ف العلاقات {5am S. nali‏ دك العلافات iilius‏ إذا Gib be‏ مثيرة وىة pad‏ 
ro‏ بتجارب داعمة وننمو معًا؛ فلا نيقى فحسب نفس الأشخاص طوال حياتنا. ويجب 
ألا تظل العلامة التجارية على حالها من الركود مع قاعدة مستهلكيها؛ فمن دون تيارات 
مستدرة عن usec‏ :قدا Uis isa)‏ في الركود. وإذا توقفّ التواصّلء e Sls‏ العلامة 
التجارية» كما حدث مع جريتول؛ حيث Glas] SAI Clas‏ تغيير كبير. 
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أسرار التعلق بالعلامات التجارية 


بالطبع 48 dis‏ جريتول UL‏ من إهمالٍ طويلٍ لعلامة تجارية ii‏ إلى الحاجة 
إلى ابتكار ثوري. ومع Le WE cella‏ توجد حالات jy‏ فيها Sule‏ مفاجئ piles‏ على 
العلاقة Gab‏ كبيرًا. تظهر الأزمات في حياة كل علاقة بين علامة تجارية ومستهلكين؛ 
فالعلاقاث لا تسير Mob‏ على نحو سلس. LS,‏ استجابة العلامة التجارية للأزمة, 
all dis ally‏ فكل بوا هذه اة ردان Wall altae Yo‏ بين الحلقمة jill‏ 
والستولكين da d pA Ma gta‏ 


الفصل الثامن 


تدارك المشكلات 


بالنسبة إلى أي مشجّع لفريق أتلانتا فالكونز — أو في حقيقة الأمر بالنسبة إلى أي مشجّع 
للدوري الوطني لكرة القدم الأمريكية — كان المشهد سرياليًا. في ذلك المساء البارد من يوم 
الحادي عشر من ديسمبر عام ۲۰٠۰۷‏ انتقلت القناة الإخبارية المحلية gals‏ إكس آي إيه 
التابعة لقناة أتلانتا إن بي سيء إلى بٿ مباشر يُظهر مدرّبَ فريق فالكونز بوبي بترينوء 
ليس في أتلانتا ولكن في فايتفيل بولاية أركنساس - Järs‏ جامعة أركنساس — وهو 
يهتف بشعار تشجيع فريق أركنساس رازورياك. قبل ذلك بأربع وعشرين ساعة فحسب» 
كان بترينى قد قاد فالكونز إلى الخسارة العاشرة لهم ذاك الموسم هزيمة بنتيجة ١5-75‏ 
أمام فريق نيو BLL!‏ ساينتس؛ والآن» GE‏ إلى جانب زوجته Uil, alabi,‏ يدَيّه 
مشجّعًا بحماس فريق أركنساس رازورباك. قبل ذلك وتحديدًا في صبيحة ذلك casal‏ 
كان قد استقال من تدريب فالكونزء وسرعان ما عمل في منصب مدرب رازورباك. كان 
فريق فالكونز يلعب دون مدرّبء على الرغم من أنه كان لا يزال أمامه ثلاث مباريات في 
موسم Ye. V‏ الكارثي. 

كذلك كان الفريق قد 583 علامته التجارية. £55 تشجيعٌ بترينو ما كان منعطفا غريبًا 
من نوعه في الأحداث بالنسبة إلى حق امتياز فريق أتلانتا فالكونزء الذي لعب قبل ثلاث 
سنوات في المباراة النهائية للدوري الوطني لكرة القدم الأمريكية. في بداية عام ,5٠١1/‏ 
iy‏ بترينى عقدًا Sul‏ خمس سنوات بقيمة VE‏ مليون دولار مع فريق فالكونز» وانضمٌ 
وهو يحمل ILS‏ عريضة. قبل ذلك» aas‏ بترينو — بينما كان المدير الفنى لفريق جامعة 
لويزفيل — الرقمَّ القياسي بالفوز بواحدٍ وأربعين مباراة مقابل خسارة aud‏ مبارياتء 
وكان Aid‏ عبقريًا في الهجوم؛ إذ كانت فرّقه من بين أعلى الفرّق shoud‏ للأهداف 
بانتظام في البلاد. جلبه فريق أتلانتا فالكونز ليكون dba!‏ مهمة في الفريق» جنبًا إلى 


أسرار التعلق بالعلامات التجارية 


مع مايكل فيك شاف كأفضل Ged‏ في الدوري الوطني لكرة القدم الأمريكية. 

Siig taped Ages ie dig‏ ل ES duni dala‏ لعن 
الظهير الربعي في الدوري الوطني لكرة القدم الأمريكية. 

في عام Vos‏ وقبل وصول بترينى بعام» أصبح فيك أول ظهير ربعي في تاريخ 
EET‏ ارط ك ESM pall‏ يخرى AST‏ مين Bag, call‏ هع فيك eal GIS‏ 
فالكونز Ged‏ يراه معظمٌ خبراء كرة القدم ST‏ الرياضيين Lange‏ في الدوري الوطني 
لكرة القدم الأمريكية. بعد ذلك أصبح بترينى (solae‏ الهجوم هو مدرّبَ فيك ضمن فريق 
فالكونز. 

كانت إدارة فريق فالكونز و موسمًا رائعًاء ووفقًا لما o Si‏ جيم سميث gue‏ 
تسويق فالكونز: ÚS»‏ على وشك أن نصبح Sans‏ من أكثر العلامات التجارية شعبيةٌ 
في الدوري الوطني لكرة القدم AS AI‏ وكان ذلك كله ins‏ على مايكل فيك»" فلم 
يكن باستطاعتك أن تلتقط jl Alas‏ تشاهد S‏ رياضيًاء أو تقود سيارتك على الطريق 
السريع؛ دون رؤية صورة فيك. كان قد Bas‏ عقود تسويق مع شركة نايكيء واي إيه 
سبورتس» وكوكاكولاء وباورید» وکرافت» ورولينجزء وهاسبروء وإير تران» على سبيل 
reall ¥ JIU‏ ووفق تقديزات Uae‏ شبورتقن anna]‏ فى ذهاية Yi ple‏ يلخ 
دخل فيك من راتب دوري كرة القدم وعقود التسويق ٤‏ مليون دولارء محتلً المرتبةٌ 
العاشرة في قائمة الرياضيين الأعلى دخلا في العالم.7 

كان كل شيء Gale‏ للمشاركة في مباراة السوير بول» والقضاء على وصمة العار 
التي وصمت الفريق بكونه Gaal‏ فرّق الدوري الوطني لكرة القدم الأمريكية منذ موسم 
العلامة التجارية الأول عام ١١۹٠ء‏ الذي انتهى بفوز الفريق بثلاث مباريات وخسارة 
إحدى عشرة مباراة. في الواقع» في واحد وأربعين موسمًا من لعبة BS‏ القدم للمحترفين» 
لم يحقق فالكونز Gauge‏ فوز متتاليين. ولكن هذا كان على وشك التغيّر؛ فوجود بترينى 
إلى جانب فيك يعني بالتأكيد الفوز ببطولة السوير بول. 

نكن gle pu‏ دما ol Asia‏ الكملا کے Quod Yo‏ :و AB‏ امن تفعض أذ 
cases d‏ آدلة يحول Riots a]‏ ك اهما مهار ين ica] E‏ 
ملكيات فيك في مقاطعة سري الريفية بولاية فرجينياء وهو أمر محظور قانونًا. وسرعان 
ما اكتّشف أن فيك كان etae‏ عن مشروع cil‏ إلى اعتداء شنيع على الكلاب وتعذيبها 


واإغدافها: Le ole pus‏ كنم ذلك dongs‏ غضب من جانب تقتطاء بحقؤق veneer (teed‏ 
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تداذك المشكلات 


شعبيء agila‏ فيك في یولیو بارتكاب جناية إدارة مشروع قتال كلاب في أكثر من ولا 
aulas] V6. 125) E Shel las sus ok atl‏ د 
cile say‏ فقظ أوقف إل أجل غير مسكى :دون yal‏ مق قبل ES aal‏ القت الأمريكية. 
وفي ٠١‏ ديسمبرء وقبل أربع وعشرين ساعة من الرحيل الصادم لبترينى عن الفريقء حُكم 
على فيك بالسجن لمدة ثلاثة وعشرين Geb‏ في سجن فيدرالي. مايكل celà‏ المهاجم المنقذ 
والضمانة الحقيقية لشهرة فريق فالكونز كفريق كرة قدم - بمعنى أن يصبح علامة 
تجارية مشهورة في alle‏ كرة القدم — قد انتهى تمامًاء وكذلك فريق أتلانتا فالكونز. 


)١(‏ إحياء العلامة التجارية 


في ذلك المساء البارد من شهر ديسمبرء في فترة لا تزيد GS‏ عن أربع وعشرين dole‏ 
كان فريق أتلاتنا فالكونز في حالة 33 لها. كانت العلامة التجارية لفالكونز في أضعف 
حالاتها؛ يقول سميث: «حتى قبل مايكل فيك» لم تكن علامتنا التجارية قوية. كانت 
طريقة لعبنا لكرة القدم مناقضةً LiL‏ لما كانت قاعدة المشجعين مهتمة به. الجنوب 
يحب كرة القدم» لكنه يحب أيضًا كرة القدم التقليدية. تجري BL‏ وتمرّرهاء وتلعب 
دور مدافع جيد. لو Gull‏ من شخص تعريف علامتنا التجارية قبل فترة «à Sale‏ 
فلن يقول إنها كرة قدم جنوبية تقليدية. سيقال إن علامتنا التجارية نوع مختلف من 
كرة القدم» وسترتبط بمواسم خاسرة. حتى مع مايكل فيكء لعبنا BS‏ قدم غير تقليدية.» 

كان ine‏ فالحكمة الكمازية لفالكودن Ge pally‏ :ذلك [give‏ مع Baelà‏ 
مشجعيها؛ يُنيت على أساس ضحل من الخداع في اللعب» والمواسم الخاسرةء وسوء 
التخطيط Lad‏ يخص المواهب والتدريب» وقد أدى ذلك إلى خبرة ميدانية رديئة خلال 
مسيرة الفريق. قبل انضمام مايكل فيك استعان الفريق بجيري جلانفيل كمدرّب. كان 
جلانفيل غير تقليدي مثل الفريق» فكان يرتدي ملابس سوداء بالكامل» ويعتمر قبعة 
Sle,‏ بقر سوداء» وألبس الفريق 5 أسود» كما كان Ass‏ أسلويًا قويًا lias‏ ومعقّدًا 
يُعرّف باسم «هجوم الركض والتصويب». كان هذا الأسلوب مثيرًا للغاية. لم يمتلك 
bs jd‏ شخصية علامة تجارية من شأنها أن تجذب قاعدةٌ جماهيرية كبيرة على 
النحو المطلوب؛ لأن أتلانتا هي تاسع أكبر مدينة في الولايات المتحدة. الفترة التي كان 
فيها فالكونز Coil‏ إلى تشكيلٍ علاقة بين العلامة التجارية والمستهلك كانت خلال بطولة 
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أسرار التعلق بالعلامات التجارية 


السوبر بول عام ۱۹۹۸ — قبل فترة مايكل فيك - التي Sl‏ فيها الظهيرٌ المدافع Ulam‏ 
scat Go citu ens: DE d ag gaa‏ أطلق diss Got leds‏ 
بيرد». وعلى الرغم من أنها حازت إعجاب بعض شرائح قاعدة فالكونز الجماهيرية؛ فإنها 
le ys‏ ما Lovie cala‏ تعوض أندرسون لإضابة في نهاية الوؤسم ف العام shes «Jill‏ 
فالكونز إلى مستواه المتواضع 

كان لا بد من حدوث تغيير. كان مالك الفريق آرثر بلانك Jay‏ عمال eb‏ وكان 
ole‏ على اتباع نهج عملي من شأنه أن يغيّر مسار العلامة التجارية. ولگؤن BL‏ 
Ula‏ وا us‏ سابقا لهوم ديبوت» كان Goble‏ رؤيةء وقد أحدث ثورة في 
تجارة التجزئة لمنتجات تطوير المنازل. وكان يتعيّن عليه الآن أن elis‏ رؤية لإحياء منتج 
وعلامة تجارية كان واضحًا أنهما يعانيان حالة شديدة من الركود والفوضى 

بينما بدأ بلانك عملية تغيير في الجانب التشغيلي لفريق فالكونز» عن Gob‏ جلب 
مدير Gites ale‏ جديدين» كلّفَ جيم سميث وفريق التسويق لديه بإعادة بناء العلامة 
التجارية لفريق فالكونز. يقول سميث: «على الرغم من جميع السلبيات التي نتجت عن 
giga‏ فيك وبترينو» كان ثمة جانبٌ إيجابي واضح؛ فقد WSs‏ ذلك من البدء في تشكيل 
cual‏ للبناء عليه؛ ]3 استطهنا أن sued‏ النطر ف علامتنا التجارية oly‏ نفهم SF‏ ما كنا 
نفعله في السنوات السابقة التي تزيد على أربعين Ule‏ لم يكن ise‏ واستطعنا من 
E‏ ذلك cales die as 503 Bale] d call‏ 

كانت Raga‏ سميث الأولى هي «تحديد» قاعدة فالكونز الجماهيرية. وحتى ذلك 
الوقت» لم تكن قد أجريت أبحاثٌ تسويقية كافية لفهم تصوّر الجماهير للفريق. dis‏ 

لسميث: «لم يكن LA‏ كما لو كنا مثل كوكاكولا sf‏ بدوايزر. كان لدينا Sue‏ قليل من 
الموظفين idiots‏ و ولم نكن نمتلك حقا القدرة على فهم O^‏ كان ضمن قاعدتنا 
aia ben‏ فح هذا dag gas‏ الحمهون cos‏ كان ها عن وفلف spas‏ 

اجتمع سميث مع فريق التسويق وخرجوا بفرضية: «تستطيع الأنديةٌ Squad‏ 
علاقاتها مع المشجعين دون الحاجة إلى الاعتماد على نجاح دائم على أرض الملعب.» من 
s Gad oes‏ 1 هذا راا ف 555 حناة الحا soe d ofi‏ :توفت بعل 
النتائج في أرض call‏ صاغ سميث الأمرّ على هذا النحو: «لا تسيثوا فهمي؛ الأداءٌ في 
الملعب age al‏ ومهمتنا تكون أسهلَ بكثير عندما يكون الفريق ناجهًا. ولكننا فقط لا 
يمكن أن نقيّد أنفسنا بافتراض أن قوة علامتنا التجارية مرهونة بفوز الفريق؛ فأندية 
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الدوري الوطني لكرة القدم الأمريكية لا يمكنها التحكّم في مرات الفوز والخسارةء ولكنْ 
يمكنها أن ÁS‏ في كل التجارب الأخرى مع مشجعيها. إذا نظرت إلى أندية الدوري 
الوطنى لكرة القدم الأمريكية صاحبة العلامات التجارية الوطنية القويةء dazas‏ هذه 
الأندية قد وضعَت Sallis‏ وهويات للفريق Suai‏ تركيرُها على المشجعين.» 

Aly‏ كان على سميث اختبار هذه الفرضية. كان ينبغي له هو وفريقه adi‏ ومعرفة 
t‏ هم جماهير uS‏ ولماذا كانوا يشجّعونه. ما الذي كان قد فعله فريق فالكونز 
Gia!‏ هذه الجماهير؟ والأهم من ذلكء ما الذي يتعيّن agale‏ فعله لتعزيز هذه العلاقة 
وضم المزيد من المشجعين ha‏ 

في الوقت نفسه تقريبًاء كان الدوري الوطني لكرة القدم الأمريكية يطوّر alls‏ 
Lai agi Guia! Lele e‏ لفق 8 tania‏ وفياس sos,‏ أفعال الي حال 
تكرية di os d clefs‏ و .عن def‏ الدواسة) وكان: فريق RS‏ 
أحد الفريقين اللذين KÍa‏ للاشتراك. 


)1-1( مشجّع فريق فالكونز 
ated Losic‏ معلومات الدراسة مع البيانات الداخلية لحاملي تذاكر A SIG‏ شف 
النقاب عن بعض الديناميات المثيرة للاهتمام. بدايةء اكتشف الفريق أن قاعدة فالكونز 
الجماهيرية كانت essa‏ للغاية (انظر الجدول .)١-8‏ 

على المستوى الديموجرافيء كانت القاعدة الجماهيرية متنوعة للغاية. شكلت النساء 
GUL 5‏ من القاعدة الجماهيريةء cal‏ هناك نسبة كبيرة من الأمريكيين ذوي الأصول 
الأفريقيةء وكان النطاق العمري كبيرًا. في الواقع» لم يكن يوجد نوع واحد من المشجعين 
الرئيسيين يمكن أن ترز عليه علامةٌ فالكونز التجارية تركيرًا مكثمًا. كيف يمكنهم 
إعادة تنشيط العلامة التجارية للدخول في علاقة مع مثل هذه المجموعة المتنوعة من 
BEP‏ 

eis‏ المشكلة التالية في سوق أتلانتا (JSS‏ فكانت سوقًا ضعيفة لكرة القدم 
للمحترفين وفق aae‏ من المقاييس. Gis Gets‏ مشاهدة التليفزيون» التي هي مسئولة 
عن أكثر من نصف عائدات الفريق؛ aad‏ عدم وجود مايكل فيك في موسم je Y^ V‏ 
فريق أتلانتا في المرتبة التاسعة والعشرين من بين اثنين وثلاثين فريقًا في الدوري الوطني 
لكرة القدم الأمريكيةء Glos Lad‏ بمشاهدة دوري كرة القدم الأمريكية في التليفزيون. 
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فالخسارة على مدار مواسم أريعة عقودء وإيقافٌ فيك عن اللعب» وضعفٌ الفريق العام؛ 
كل هذه الأمور تسبَّبّت في تراجُع اهتمام القاعدة الجماهيرية. 


جدول 1-8: السمات الديموجرافية لجماهير فريق فالكونز (المصادر: الاستطلاع الرياضي 
لعام ۲١٠٠-۲۰١٠۸‏ لتي إن إس /إي إس بي إنء والتقرير السوقي لأتلانتا فالكونزء والبيانات 








الداخلية لفالكونز). 
جماهير فالكونز (في أتلانتا) (7) 
ذكور o0‏ 
إناث £o‏ 
أعمار تتراوح بين o1 ٥٤-۲١‏ 
الدخل السنوي > 7٠٠٠١‏ دولار EV‏ 
امتلاك منزل VA gati‏ 
قوقازيون n‏ 
أمريكيون 953 أصول أفريقية M‏ 





تشر SLL‏ مقارّنة القاعدة الجماهيرية لأتلانتا مع القاعدة الجماهيرية الكلية 

في الولايات المتحدة إلى نتائج جيدة LAÍ‏ فبناءً على الإجابات عن أسئلة GS oaa‏ 
المشجّعون إلى متحمّسين (مهتمين للغاية بالدوري الوطني لكرة القدم (RSA‏ 
وعاديين (مهتمين إلى (L de‏ ومشجّعين على نحو عارض/غير مشجّعين (مهتمين 
قليلًا /غير مهتمين على الإطلاق)؛ انظر الجدول ۲-۸. 

جدول :Y-A‏ مستوى اهتمام مشجعي كرة القدم: أتلانتا مقارَّنةٌ بالمستوى الوطني (المصادر: 

الاستطلاع الرياضي لعام 2١٠١-5٠08‏ لتي إن إس/إي od‏ بي col‏ وتقرير التسويق 

لأتلانتا فالكونزء والبيانات الداخلية لفالكونز). 





سكان الولايات المتحدة (⁄) سوق أتلانتا )4( 





YA vé متحمسون‎ 
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سكان الولايات المتحدة )7( — سوق أتلانتا )4( 





YY YY عاديون‎ 


مشجعون عارضون / غير مشجعين é EY‏ 





كانت القاعدة الجماهيرية لفالكونز بالتأكيد تتضمّن عددًا أكبر من المشجعين 
«العاديين»» مقارَنةٌ بالقاعدة الجماهيرية الأمريكية الكلية للدوري الوطني لكرة القدم 
الأمريكية؛ وهذا فسَّرَ بوضوح Qs‏ انصراف المشجعين عن الفريق بأعداد كبيرة في أعقاب 
li veh aad‏ تعن الغلامة:التهارية Les di Ge SLL, usu‏ فيه poo LSI‏ 
قاعدة مستهلكيها للاحتفاظ بالمشجعين في الأوقات الصعبة. كان السؤال: لماذا؟ بالتأكيد 
ساعد تاريخ مواسم الهزيمة في ذلك. ولكنْ هل توجد alse‏ أخرى AB‏ على حماس 
الجماهير كانت Law‏ في هذا؟ كشفت البياناث بعص الأسباب المثيرة للاهتمام. في نظام 
as‏ المشجعين نفسه برعاية الدوري الوطني لكرة القدم الأمريكيةء calle‏ من المشجعين 
تحديد الرياضة التي يفضلون مشاهدتها (الجدول Y-^‏ 

ما أصبح واضحًا هى أن كرة القدم الجامعية — وليس كرة القدم على المستوى 
الاحترافي — هى التى هيمنت على سوق أتلانتا. في الواقع» نسبة الأتلانتيين الذين أشاروا 
إلى أن كرة القدم الجامعية هي رياضتهم ALAN‏ تجاورّتٍ المتوسط الوطني بمقدار 
يزيد على الضعف. مع وجود قوتين ثابتتين في BS alle‏ القدم الجامعية» هما معهد 
جورجيا للتكنولوجيا (وسط مدينة أتلانتا) وجامعة جورجيا aX Jo)‏ سبعين ميلا وتقع 
في (LS)‏ بالإضافة إلى سبعة برامج رئيسية أخرى لكرة القدم الجامعية على مسافة 
تقطعها السيارة في أربع ساعات؛ فإن كرة القدم الجامعية تتفوّق على الدوري الوطني 
لكرة القدم الأمريكية. ولأن أتلانتا كانت daily‏ في قلب الدوري الجامعي لتجمّع de Lua‏ 
الأطلسيء لاور ont‏ ا و او e‏ كانت odiis dis Bull‏ 
Mosaic‏ وكا مشحدق كر E AN‏ ا ق ا ااك 
كرة القدم الجامعيةء إما في الاستاد وإما على شاشة التليفزيون؛ وهذا أعطاهم فرصة 
للقيام بالمشاوير» وقضاء بعض الوقت مع الأسرة» وتخصيص وقت للأنشطة الترفيهية. 
فإذا كان Sis‏ أن اضطروا لعدم مشاهدة إحدى المباريات من أجل القيام بأنشطة 
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us sl‏ فلن تكون هذه المباراة هي مباراة جورجيا وفلوريداء بل ستكون مباراة فريق 
فالكونز. 


جدول Y-A‏ الرياضات الخمس الأولى: أتلانتا 45a‏ بالمستوى الوطنى (المصادر: الاستطلاع 


الرياضي لعام ۲١٠١-۲١٠۸‏ لتي إن إس /إي إس بي إنء والتقرير السوقي لأتلانتا فالكونز, 
والبيانات الداخلية لفالكونز). 





سكان الولايات المتحدة )7( — سوق أتلانتا )4( 





الدوري الوطني لكرة القدم الأمريكية YY‏ ۱۷ 
دوري البيسبول الأمريكي للمحترفين \\ \\ 
دوري BUS‏ القدم الجامعي YN M‏ 
الدوري الأمريكي لكرة السلة للمحترفين ۷ Y‏ 
دوري BS‏ السلة الجامعي é‏ لا amos‏ 
سباقات سيارات ناسكار لا يوجد Y‏ 





Ée‏ على ذلك» كانت مدينة أتلانتا Gale‏ للغرباء الذين كانوا يفدون إليها بولاءاتهم 
الخاصة لفرّقهم من أجل العيش فيها. فلِكَوْنِها faale‏ «للجنوب الجديد»» ae LS‏ سكان 
Lassi‏ على نحو کبیر» من ۲,۳ مليون نسمة في عام ١9/١‏ إلى 0,9 ملايين نسمة عندما 
دخل مايكل فيك السجن الفيدرالي. و١٠ BUL‏ فقط ممَّنْ يعيشون في منطقة أتلانتا 
الحضرية hals‏ في جورجياء وكان هذا BÍ‏ عدب سكان أصليين في أي منطقة حضرية 
und ype dilate gu pte aS] ons‏ كانت gpa GS Mise aliad E call‏ اا 
Guill‏ عاشوا agile‏ كلها في الموقع نفسه؛ كانت أتلانتا حالة شاذة. في الواقع» بالنسبة 
إلى كثير من مشجعي كرة القدم الأمريكية الذين عاشوا في تلانتاء كان فريق فالكونز هو 
الفريق الثاني المفضّل لديهم» باعتباره فريقٌ مدينتهم؛ وذلك Sal‏ يصعب تغييره. 

pl اا‎ saa الكو من‎ aaall sa الدى وا جه #الكوند‎ JANI التحدق‎ GIS 
تجارية رياضية‎ dale على الترفيه في سوق أتلانتا؛ فكانت للمدينة‎ GAS الأموال التي‎ 
الحفلاتُ الموسيقية وعروض‎ od Lay في كل دوريء وهيمنت كرة القدم الجامعية»‎ 
الطقس المعتدل‎ gia برودواي مثيلاتها في أي مدينة أخرى تقريبًا. وإضافة إلى ذلك‎ 
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على ممارسة كتين من الأنشطة الخارجية؛ مكل الجولف oadills‏ وركوب الزوارق ataj‏ 
شاقات طويلة Longe diat Jie d‏ والسداقق الارقيوية. 
Ladys‏ كان الفريق يضارع LEI Gly paleall aie colant‏ معشبلة ls sas]‏ 

«كانت» العلامة التجارية لفالكونز؟ أشار البحث إلى أن فريق فالكونز يملك بالفعل 
«هذا الشيء الواحد»؛ لم يكن سوى شيء لم تَعُدْ لديهم رغبة أو dale‏ إلى امتلاكه بعد 
ال eg suele" caudas da. Statale a eae‏ عن jobs]‏ 
at di‏ سس Geb ose‏ فا culi sold auo Too‏ امن الهف 
«مايكل فيك.» وثاني أكثر كلمة شيوعًا كانت «ديرتي بيرد»» ذاك الاسم القديم الذي 
اقترن بالفريق واكتسبه من المرة الواحدة التي شارَكَ فيها في مباراة سوبر بول قبل 
عشر سنوات. ولم Jas‏ شيءٌ آخر. في الواقع» اختزلت العلامة التجارية فالكونز في Joo‏ 
اعترف ab gn‏ في قتل الكلاب» وفي رقصة احتفالية بعد تسجيله sa‏ بلغ غمرها عشر 
سنوات. 

هذا هو ما واجَّهّه فريق تسويق أتلانتا فالكونز في ديسمبر ۲۰۰۷. تعرّضت 
الجماهير للخيانة» وبداً الموسم الثاني والأربعين وانتهى دون مواسم فوز متتالية» وكان 
فريق التسويق يحاول إثبات أنه يستطيع تطوير علامة تجارية دون ضمانات بأن 
الفريق الذي يسوّق له سيفوز على الدوام. ولكنهم كانوا على قناعة بأنهم قادرون على 
تحقيق النجاح؛ فما السبب؟ كانوا يشعرون بطمأنينة من جرّاء معلومة واحدة من 
معلومات البحث السوقي لفريق الدوري الوطنى لكرة القدم الأمريكيةء الذي حدَّدَ فريق 
كرة iac ASW Ss AM pull‏ ف الدلانات Ss ed Saal‏ فريق 88 الف Sard‏ 
الأكثر ued dad‏ ولكنه كان أكثر dale‏ تجارية رياضية شعبية في البلادء ووفق 
تقديرات مجلة فوربسء ould‏ قيمة الفريق ASL‏ من ١,15‏ مليار دولار.” ومع ذلكء 
منذ عام ١۱۹۹ء‏ لم 5 الفريق في مباريات النهائيات إلا بمباراة «واحدة». في المقابلء 
فاز فالكونز بأربع مباريات في النهائيات منذ عام ١۱۹۹ء‏ وشَارَكَ في مباراة سوبر بول 
ومباراتين لنهائي دوري كرة القدم الأمريكية. 

كان دالاس كاوبويز هو الفريق الأكثر شعبية والأعلى قيمة في الدوري الوطني 
لكرة القدم الأمريكية. وكان لفريق كاوبويز تاريخ؛ خمسة ألقاب سوبر بولء لكنه لم 
يحقق S Éi‏ على أرض الملعب منذ فوزه في سوبر بول على بيتسبرج ستيلرز في 
عام 1440. كان الفارق أن فريق كاوبويز قد بنى علامة تجارية؛ فكان لديه علاقة 
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قوية مع قاعدته الجماهيريةء cu‏ على تقاليد طويلة الأمد تعود إلى نشأة الفريق في 
ستينيات القرن العشرين. على الرغم من أن بعض أسس العلامة التجارية قد بناها 
نجاح النادي في سبعينيات القرن العشرين sias‏ إلى عام ١۱۹۹ء‏ فإن كثيرًا منها قد 

بُنِي خارج الملعب؛ فالتجريةٌ الفريدة من نوعها Gall‏ تكساس — الذي أصبح الآن استاد 
كاوبويز - بسقفه المتحرك» ومشجعاتٌ دالاس كاويويزء ودائرة الشرف لدالاس كاويويزء 
والمناقسات ا daga dos‏ ا sisal Gods‏ ويور 
جيانتس» وشعارٌ كاوبويز الكلاسيكي الأحادي asi‏ كلها اهو خلفت dade‏ 55653 
لها قيمتها بعيدًا عن نطاق الملعب. كانت العلاقة بين كاوبويز ومشجعيه igi‏ للغاية, 
لدرجة أنه «مهما فعل الفريق على أرض اللعب» فإنه سيظل أكثر العلامات التجارية 
شعبية؛ ومن u$‏ أكثر امتيازات العلامات التجارية dad‏ في جميع الألعاب الرياضية.» 


(Y-Y)‏ إعادة بناء العلامة التجارية 


ae m‏ تسويق فالكونز استكشاف ما ينبغي أن تكون عليه العلامة التجارية فالكونزء 

ن الهدف بسيطًا: كان ينبغي لفالكونز زيادة sse‏ الجماهير «المتحمسين»» بالسحب 
من caddie scit fatal‏ کان عليه كلق أي Gis) We yates‏ 25 
القاعدة الجماهيريةء وكان ينبغى أن تكون العلاقة علاقةٌ يهتم فيها الجماهيرٌ Mai‏ 
بالفريق ولاعبيه ومستقبله. وفيما يتعلق بالخيارات التي لا Lb‏ ولا ghai‏ في مجال 
الرياضة والترفيه في أتلانتاء فإنهم لن يتقبّلوا الفريق دون تفكير فحسبء ولكن سوف 
«يختارون» طواعية LAÍ‏ | ن يكونوا جزءًا من أسرة فالكونز. 

لإحداث هذا التغييرء تعيّنَ على فالكونز تحديد as Ls‏ علامّة الفريق Aa sla).‏ 
ils‏ من توصيل ذلك E‏ نحو صحيح Gulley‏ في كل مرة «تتحدث» فيها العلامة 
التجارية إلى قاعدة مشجعيها. Us‏ شيء سيتواصل» Ks‏ تواصّلٍ سيكون متسقًا مع One‏ 
ما الذي تعن على فالكونز القيام به أيضًا لإثارة المزيد من الحماس؟ كان يجب على جيم 
سميث وفريقه تحديد الكيفية التي يتميّز فالكونز بهاء ليس مقارَنة بفرق كرة القدم 


الأخرئ فخسبه ولكن LES‏ يجميع الخيارات الرياضية والترفيهية الأخرى uil‏ تلوح 

للمستهلك في أتلانتا. l‏ 
أجرى فريق تسويق فالكونز تحليلًا لأبحاث المشجعين؛ وتحدث مع اللاعبين والإدارةء 

وأجرى جلسات عصفٍ iad‏ داخليةٌ لنقل القيّم الست التالية التي ÉS‏ فترة ما بعد 
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كارثة مايكل فيك/بوبي بترينو. من شأن هذه القيّم أن تحدّد Gyo‏ فريق فالكونزء 
وستكون بمنزلة أساس للعلامة التجارية. في الواقع» هذه القيّم الست ستكون بمنزلة 
أساس لإحداث نقلة نوعية للفريق. 


الوحدة: Lee‏ كفريق واحدء كوحدة واحدة ld‏ هدف واحدء يمكننا تحقيق أي شيء 
نحلم به. نحن نبنى الوحدة والتماسكَء جامعين الناس معًا للاصطفاف خلف نادينا. 


لن يظل فالكونز رابطًا علامته التجارية بلاعب واحد؛ بل سیرگز فريق فالكونز — سواء 
أكان في أدائه في الملعب al‏ في علاقته بالمشجعين خارج الملعب - على الفريق وليس على 
فرد واحدء وستكون السماث العاطفية الثابتة للوحدة والتماسك والعمل الجماعى جزءًا 
ل ye Bats‏ الغلمة الارن اكور 


القوة: نحن أقوى» ولدينا رغبة أكيرء ولا يستطيع asd‏ إيقافنا. نحن نمثل قوةٌ كبيرة في 


كانت القوة Syne‏ كرة القدم في الجنوب وأساسًا للنجاح. كان الجهاز الفني للفريق 
يعمل على تشكيل فريق سيطبق هجومًا متحفظًا مبنيًا على الجري بسرعة والتمريرات 
القصيرة والدفاع القوي بدلا من فريق ذي نسبة تهديفٍ عالية يعتمد على الألعاب 
والتمريرات الخادعة. إن فكرة القوة ius‏ تمامًا كفكرة أساسية لعلامة تجارية داخل 
الملعب وخارجه. 

الشباب: نحن شباب متحمّسء ونضيف طريقة تفكير جديدة وديناميكية «gh ISI‏ 


سيضم فريق فالكونز على أرضية alll‏ العديد من اللاعبين الشباب المتوقع نجاحهم 
في جلب المواهب الشابة الجديدة. ولكن هذه القيمة سوف تتجاوز اللاعبين؛ ففالكونز 
كمنظمة سيكون ae‏ ومختلفًا في LAS‏ إدارة علاقاته qual all‏ متخطيًا ما هو 
نموذجي ومتجاورًا YS‏ التوقعات. 
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النزاهة: سوف نسلك الطريق القويم» وسوف نعمل بجد. نحن نعلم أنه لا توجد طرق 
مختصرة لتحقيق النجاح» وسوف نعمل طبقا لأعلى المعايير في الدوري الوطني BSI‏ 
القدم الأمريكية. 


نظرًا إلى مشكلات celà‏ لم يكن هناك ds‏ من هذا. كان يجب على فالكونز التأكد من أنه 
يبني صورة لفريق ذي شرف وأخلاق ونزاهة داخل الملعب وخارجه؛ فلا يمكن الاستهانة 
بالضرر الذي Sole aah‏ فيك على المنظومة بأكملها. يحتاج فريق فالكونز إلى LoL ay‏ 
في تقديم هذه القيمةء وإقناع قاعدته الجماهيرية Sule gb‏ فيك لا يعكس 033 الفريق. 


المجتمع: في كل مرة نرتدي فيها قميص فالكونزء Gag! Gab‏ يتجاوز أهدافنا الذاتية 
بكثير. سوف نستمدٌ قوتنا من المجتمع الذي نخدمه» وسنَّهَب US‏ ما لدينا لهذا المجتمع 
في سبيل جعله أكثر قوة. 


SAC Gud cadis يفف‎ ei aN lds GN ديو‎ wt 
مع‎ sii في المجتمع. ستمثّل الزياراث والمخيمات ولقاءات التعارّف التي‎ ge دورًا‎ 
dive كبيرة للخطة التسويقية لفالكونز. سيؤسّس فالكونز‎ dads المشجعين والعيادات‎ 
BE مستمرة تتجاوز المباريات التي تقام بعد ظهيرة أيام الآحاد. كان من الضروري أن‎ 

للفريق باعتباره مفيدًا للمجتمع. 


الجنوب الحديث: نحن الجيل الجديد. نحن الطاقة الجديدة. نحن فخورون بأصولنا. 


كان فريق فالكونز في طريقه للإقرار بأصوله الجنوبية على نحو فريد من نوعه يمثّل 
ودر tai‏ ال كانه GAB‏ عاض enel bee‏ م int ou‏ 
ومستوعبة للجميع — وفالكونز سيكون JUL‏ فريقا لكل سكان أتلانتا. وحتى لو 
كان المشجّع من بيتسبرج أو ميامي أو شيكاجوء فإن فالكونز سيّنشئ dole‏ تجارية 
سيكون العديد من المنتقلين للمدينة قادرين على الارتباط بها. سيطوّر فالكونز علاقةٌ 
مع الجماهير من خلال الاحتفاء بالمدينة التي يفخرون بتمثيلها. 
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أخذ فريق التسويق هذه القيّم الرئيسية وابتكرٌ «شعارٌ العلامة التجارية فالكونز». 
اوخن هذا الشعان ف aids‏ غبارات paleall pista cost Krita‏ سباق edible‏ 
بفريق فالكونز سينبع من جوهر العلامة التجارية هذا. فسوف يهيمن على الإعلانات 
والترويج والموقع الإلكتروني؛ JS‏ نقطة تواصل مع المستهلك. 

«فريق أتلانتا فالكونز»: 
جدير بالثقة: استنادًا إلى تاريخ GS‏ وجذور متأصّلة في أتلانتاء نحن الفريق رقم واحد 

l الجنوب.‎ à 
Baaai غا من‎ aiia A 


Z 


محف ت كزين من ارجا a‏ فكل dias‏ مم (NG!‏ فالكوتز Byte‏ 


(١-؟)‏ إحداث تحؤل نوعي 
إن هدف فالكونز في نهاية المطاف سيكون plaw‏ أحد المشجعين - عندما die Gilles‏ 
وصف أتلانتا فالكونز - يقول: «أتلانتا فالكونز يرفع معنوياتي!» وسيوصل فالكونز 
هذه الفكزة الأساسية غير كل نقظة تواصل: مع المقتجعين: فمن الظهون يحظهن جديدٍ 
اا ee E‏ اوا مم One dtes‏ الخ متك جه مط 
فترة طويلة؛ سينقل فريق فالكونز هذه القيّم الأساسية. يقول سميث: «لم نكن في طريقنا 
إل atlas Sas‏ حداك حدر لانو :كاف هذه هي 5s cei aa ll obl‏ 
من كلها ال من atblial‏ الاضى :»موك d Bosal dapi dues t ayes‏ 
وجود لجيري جلانفيل أو مايكل فيك. كان فالكونز يبتعد عن ماضيه الذي كان USB‏ 
على الخداع. 

إن Quasi‏ الرسالة الصحيحة إلى القاعدة الجماهيرية المتشككة Sol‏ حاسم؛ فبعد 
العديد من المحاولات» توصّلَ الفريق إلى شعار كان ILE‏ على Bae‏ مستويات: «أتلانتا 
opi — Jil‏ كان diis als Boge‏ معنّى كبيرًا. لقد تعاطى مع التحديات 
الأخيرة لفالكونزء ومع ذلك RAS‏ صورة طائر AÍ‏ — طائر العنقاء — ينهض من الرماد 
ويصبح طائرًا كاملًا Bye‏ أخرى. | 

لتقل الرسالة الجديدةء احتاج فريق فالكونز متحدّنًا باسمه متحمّسًا وبمقدوره 
حشد الجماهيرء ويمكن LAÍ‏ النظر إليه باعتباره Eos‏ للفريق جديرًا بالثقة. ومثلما 
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وجدت سمارت ووتر في جنيفر أنيستون متحدّثة باسمها Éa‏ بدقة شخصيةٌ العلامة 
التجاريةء glial‏ فريق فالكونز شخصًا لتجسيد علامة فالكونز التجارية المعاد تصميمها. 
خلال pile‏ اكتشف الفريق LOSS‏ تريطه علاقات بأتلانتاء والتحق يكلية مورهاوس 
المجاورة» d$,‏ للعلامة التجارية في ملعب الفريق السابق؛ استاد فولتون كاونتي. من 
الأمور الجيدة أنه كان ÉJ‏ الأعلى أجرًا في هوليوود في ذلك الوقت. Bae sary‏ محاولات 
لإقناع صمويل جاكسون من قبّل سميث ils dinis‏ على أن يصبح واجهة حملة 
coegi» casi‏ 

ellas‏ الآن العلامة التجارية المعاد تصميمها فالكونز فرصة Baley‏ تقديم الفريق 
لقاعذة: جماهيرية في dole‏ ماسة إلى بعض الأخبان الإتحابية. casia‏ الحملة الدعافية 
مَشَاهِدَ لفريق فالكونز وهم Goths‏ لعبات رئيسية» ولحشدٍ من الجماهير Bigg‏ في 
قبة جورجياء وجاكسون مرتديًا بدلة سوداء وربطة عنق حمراء dual)‏ وجوقة متعددة 
الثقافات ترتدي رداءً أحمر اللون تغنَّي في الخلفية. كان الإعلان Gek‏ ويدعى للتفاؤلء 
iia ails‏ حديثة من ibe‏ يوم الأحد التقليدية مع وجودٍ الجوقة في الخلفية ding‏ 
جاكسون بقس من الزمن القديم. يقول سميث: «ستصبح الحملة بمثابة دعوة تحفيزية 
للمدينة والمجتمع وفي الملعب.»* ليس المثير للاهتمام هو ما يظهر في الإعلانات فحسبء 
ولكن أيضًا ما لا يظهر فيها. بدايةء لا توجد أي إشارة للاعب معين؛ فعلى الرغم من أن 
الصور كانت تظهر الظهير الربعى الحالي مات راين quos‏ فإنه لم يُذگر أحد بالاسم. 
في الواقع» خلال الإعلان بأكمله الذي بلغت مدته دقيقة واحدةء ظهر لاعبو الفريق في 
أرض الملعب لمدة لم تتجاوز عشرين ثانية. قد يقول أحدهم إنه تم عرض المشجعين الذي 
يهتفون تحت LAN‏ والتجربة نفسهاء بقدر ما عُرض اللاعبون في أرض الملعب. كانت 
هذه الحملة الإعلانية GAAS‏ لاعبين Say‏ ولكن كل ذلك عُرض «في الخلفية»؛ ففريق 
فالكونز لا بد أن يكون أكبر be‏ كان يجري على أرض الملعب. لا يوجد أي نقاش حول 
انتصارات أو هزائم» ولكن Yos‏ من ذلك ثمة رسالة مُلهمة تخاطب عواطفّ US‏ مشجّع 
من مشجّعي الفريق. 

حققت الحملة الدعائية بالضبط ما كان يأمل جيم سميث أن تحقّقه؛ فبدأت التحكُمَ 
فيما لا يمكن التحكّم فيه. يقول سميث: Ís»‏ هذه الحملة فعليًا على أننا أصبحنا Gat‏ 
Lag aid Li as Hou‏ — إذا ضح Gyo — part‏ حي كنا من ذلك القترة البخيضة 
وأصبحنا في مكان جديد. حدث تجديد ملموس في فريق فالكونزء وفي أسلوب الإدارة 
وقد Lie‏ ذلك نشعر بالتفاؤل.» 
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وبدأت حركة التغيير. في كل مرة يتفاعل فيها الفريق مع قاعدة جماهيره» كانت 
الحملة جزءًا محوريًا في المحادثة. في الواقع» في كل مرة Sales‏ فيها العلامةٌ التجارية 
فالكونز مع المستهلكين. كان الهدف هو الاتساق في الرسالة. لم تكن مقتصرةٌ على فترة 
ما بعد ظهيرة أيام الآحاد في الاستاد أو على شاشة التليفزيون» ولكن كانت تستهدف 
Sai‏ العلاقة مع الجماهير باستمرار. طُوّر الموقع الإلكتروني ليشمل مجموعةٌ من مقاطع 
الفيديى التي تضم لاعبي فالكونز والمدرّبين والإدارة منخرطين في مجموعة متنوعة من 
Alex‏ التى تسمح POTNIT‏ بالتعرّف على الفريق بعيدًا عن مباراة ES‏ ساعات 
lis al‏ أيام le‏ 
بطبيعة الحالء كان منتج الفريق هى تلك المباراة التي تستغرق ثلاث ساعات, 
وكان ob‏ أن تحقق التجربةٌ الترفيهية في الملعب هدقّها. JESŤ‏ سميث وفريقه تغييرات 
dois‏ فيما كان قد اختّزل Gaus‏ إلى تجربة جامدة doles‏ للمباراة. لم يكن ذلك 
مهمةٌ سهلةٌ؛ els‏ ,€ الفريق على البيئة المحيطة. كان يجب تغيير شاشة العرض؛ إذ 
كان فريق فالكونز يمتلك giai‏ شاشة عرض في الدوري الوطني لكرة القدم الأمريكية. 
s Il Sal)‏ ف dos Lats] sad class‏ اهار ن bis‏ الحردن 
الضخمة وآلية إعادة عرض بعض اللقطات» ولم يكن فريق فالكونز يتيح هذه التجرية؛ 
لذلك JL‏ فريق التسويق جهودًا كبيرة لتصميم بعض KÍ‏ شاشات العرض في أي 
ملعب من ملاعب كرة القدم الأمريكية. أصبح تزويد الملعب بشاشات عرض ضخمة 
zoll 3533 Jel ge Gaus, Uae‏ السا لار Gaul‏ من الي أن اعلا 
جاكسون «انهض» عرض في بداية المباراة وأثناء المراحل الرئيسية فيها لحشد الجماهير 
من أجل «النهوض» وتشجيع الفريق. وشملث تجربةٌ الملعبٍ LAÍ‏ ألعابًا نارية ورقصًا 
وترفيهًا — لجذب مختلف شرائح التركيبة السكانية — ترتبط جميعها بفكرة «انهض». 
tls CLAN cle oru‏ ونوخ 63s GAO i‏ فقن dasri‏ 
نهاية المطاف حركةٌ. وأصبحت جزءًا من المجتمع. بدأت حملة «انهض» في تمثيل مدينة 
أتلانتا USS‏ فأصبحت مصدرًا للفخر المجتمعي والعمل التطوعي ‘LAÍ‏ على سبيل المثال: 
نشي موقع للعمل التطوعى المجتمعى» «www.riseupatianta.com‏ يسمح للمشجعين 
بالانضمام إلى أتلانتا فالكونز للإسهام في تطوير أوضاع مدينة أتلانتا؛ من خلال حدث 


تطوعي واحد» في يوم aly‏ لمدة ساعة واحدة» من وقت AT‏ 
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ulia‏ كان لهذا تأثيرء وقد GES)‏ أبحاث الجماهير ذلك. ony‏ الشكل V-À‏ سحابة 
الكلمات التي تصوّر سمعةً الفريق على المستوى الوطني. ويشير حجم الكلمة إلى العدد 
الق كرات وكرما Leste‏ بطب من المنعولقن يكلف Gad]‏ القجارية ul‏ عل 
Asics‏ الوطنىء سترى أن Michael Vick‏ (مايكل فيك) كان لا يزال مرتبطًا ارتباطًا 
وثيقًا بالفريق» مع حلول Dirty Birds Lad,‏ (ديرتي بيرد) في المرتبة الثانية. والآن 5,0 
ذلك مع الشكل Y-A‏ وهو سحابة كلمات لتصوّرات الجماهير بشأن العلامة التجارية 
في سوق أتلانتا خلال عام daly‏ من انطلاق حملة «انهض» (Y-A)‏ تتضمَّن الكلماث 
الكبيرة في سحابة كلمات أتلانتا كلمات مثل: team‏ (بمعنى 3.53(« commitments‏ 
(بمعنى التزام)ء ; exciting‏ (بمعنى إثارة)» 5 community‏ (بمعنى مجتمع)ء بالإضافة 
إلى مالك الفريق الشهير Arthur Blank‏ (آرثر بلانك). 


p 

on-the-rise 

Sood 08 q. oun ng. ers 

£00 0 d- Mare Ryaii DirtyB rds Sirs 

zM Mi cha eV icki iE E x 
à rebuilding so Solid 


coat ode CEI’ -coming 
xr age hard-working owner 


quality southern 


شكل ۱-۸: تصوّرات جماهير فالكونز على المستوى الوطني )75 (Y‏ 


هل ota‏ العلامة التجارية من جديد SUL‏ بالطبع لاء فما زالت هناك كلمات 
(مثل: inconsistent‏ (بمعنى عدم اتساق)) سيستغرق تغييرها وقنًا. aÍ ESI,‏ جيم 
سميك وفريقه ما كانوا يرونه: كانت الأرقام آلخذة في oia‏ ققد انتقل فريق فالكونق 
من المرتبة التاسعة والعشرين إلى المرتبة الثانية والعشرين فيما يتصل بالتزام الجماهير, 
من بين اثنين وثلاثين فريقًا. Sas‏ الفريق Gb‏ أصبح في المرتبة العشرين بين فرّق BS‏ 
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«t rebuilding waa 
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meee professional@XCIG Ing...bungry 


dangerous. 


“inconsistent 2: predator Soci, 


شكل Y-A‏ تصوّرات جماهير فالكونز على مستوى أتلانتا )8 (Y‏ 


القدم المفضّلة في أمريكاء Stats‏ لبر ROUES E EO TER‏ «العاديين» 
إلى polos‏ «متحمسین». dian el‏ ذلك بين dade‏ وضحاها؛ فعندما a‏ 5 العلامات 
التجارية بأزمة في علاقتها مع المستهلكين فإن إعادة بناء تلك العلاقة تستغرق وقنًا 
أطول بكثير من هدمهاء إلا أن فريق التسويق شهد تحسْدًا؛ كان الزخم digase‏ وجاءت 
مساعدة إضافية لذلك عن طريق اتفاقية بين فالكونز ومدينة أتلانتا لبناء استاد فالكونز 
الجديد. سوضيح سميت وفريقة الآن قادرين عل التأثير فى تجرية الجمهون Eas Ke‏ 
من خلال إسهاماتهم في تصميم الاستاد الجديد وسماته. 


(Y)‏ إدارة الأزمة 


ما الذي يمكن أن نستخلصه من قصة أتلانتا فالكونز؟ oes‏ القصة أن بناء علاقات بين 
da rie‏ ا Sweaty disi fs‏ 
يهان كل هذل الهيد loll‏ كته آم CNET‏ فما هي الطريقة التي ينبغي أن 

E.‏ المسوّقون في مواجّهة أزمة العلامة التجارية؟ 

د telus jas‏ كل ستاك مشكلة cuu quil Sto gil dS‏ فة 

xaxa ولكن ابات‎ ihe تقرس أنه تبح‎ Cod كان هن السول‎ coast 

التجارية Gab‏ ما تكون بهذا الوضوح. والحكم Sal‏ بالغ الأهمية في تحديد 

هل كانت USAN‏ موجودة فعلًا أم لا؛ GSU‏ شيء يريده المسوّق هو إطلاق 
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lS SS موحودة: فى‎ pe Ae وا لوان ف‎ call وانستكمان‎ jl coils 
مصادر‎ BE نستخدم قاعدة المصادر الثلاثة: فإذا سمعنا شكوى من‎ ÚS 
مختلفة حول مشكلة محتملةء أخذنا الأمر على محمل الجد. ينبغى للمسوقين‎ 
يكونوا قادرين على الحكم بثقة وبحشم‎ oly تحديد قاعدة العمل قبل الأزمةء‎ 
l PAEA AR هل کا كيه‎ 
خطةٌ عمل»: بمجرد تحديد المشكلةء طوّرَ جيم سميث وفريقٌ تسويق‎ Eb» © 
فالكونز عمليةٌ لتصحيح علاقة المستهلك بالعلامة التجارية. تشمل هذه العمليةٌ‎ 
gall 8S! (الدؤري الوط‎ dail Stele Clas الوضنع»‎ Glacial 
الأمريكية) وإجراءً أبحاث لفهم حجم المشكلةء واستخدامٌ أفكار من تلك الأبحاث‎ 
الما التحادية‎ duco ل الروج‎ GU کار ر‎ las! 


وفقًا للموقف» يمكن أن تتراوح Lbs‏ العمل بين ee‏ مراقبة الوضع وسحُب 
أو تغيير كامل ghia‏ ولكن تتضمن أي هن here E‏ حو ا ا (once emt‏ ف 
ICEL‏ يجب أن يكون المسوّق abh‏ في تشكيل فريق يكون مسئولًا عن تحديدٍ العواقب 
oil eGo N ole. guy cal ele hls calis Reis died‏ شغ 
أزمة RE NU‏ سوف تضع خطةٌ العمل الفعّالة أهدافًا يتعيّن الوفاء بهاء وتحدّد 
استراتيجيات لتحقيق هذه الأهداف. 


٠‏ «كُنْ iata‏ طوال أزمة فيك/بترينوء أشيد بإدارة فالكونز لشفافيتها مع 
المشجعين بشأن الإجراءات التي Gata‏ ثمة درس قوي هنا؛ spe ES‏ 
Lili,‏ حول Raj‏ مم Aly‏ الهليا els pill‏ 'وخاضة "لشي اكيت اعرف 
بالمشكلة via,‏ الخطوات التى توضّع لتصحيح المشكلة. الشعارٌ التقليدي فيما 
يتعلّق بالفضائح السياسية أو التجارية أو الرياضية أى الترفيهية التي حظيت 
cde [ait‏ على أنه لسن الط cs‏ ف هق ها قط ا Waly‏ 
Y Seale Aaa‏ بو sol dos ata‏ 
وقت إذا ما شعروا ob‏ ثقتهم في العلامة التجارية قد اهتزَّتْ؛ فإذا «S sal‏ فلا 
بد من إصلاحها بسرعة. 

Labs ©‏ من الأزمة في تعزيز العلاقة بين العلامة التجارية والمستهلك»: على 
الرغم من أن الخروج من أزمة العلامة التجارية والمستهلكين يمكن أن يكون 


VY 


تداذك المشكلات 


شاقاء فثمة إمكانية وجود جانب إيجابي لها؛ فكما استخدّمَ فالكونز (Shale‏ 
dorsal NICO‏ ا 
والمبادرة والمشاركة حيال أي أزمة تمر بها علامة تجارية معينة ريما لا تحل 
المشكلة المطروحة فحسبء ولكنْ تمنح LAÍ‏ العلاقة dads‏ ضرورية DLU‏ 
وتّعيد التواصّل بين العلامة التجارية والمستهلك على نحو أوثق. 


قدَّمَثْ ilaa‏ «انهض» وسيلةٌ متعددة الأبعاد للتواصّل مع المستهلك. بالطبع كانت هناك 
S3‏ النهوض من الماضي وفكرة النهوض خلال BLL‏ ولكن «انهض» تعني Gab‏ أكبر 
من ذلك dass Tau‏ «انهض» هكن أن تكون «خركة .وتمكن اسنتخدامها 235 
كيف «نهض» جماهير فالكونز في agile‏ الخاصة؟ فأصبح «النهوض» قرارًا ورسخ 
هذا الرابط العاطفي مع جماهير فالكونز. 


e‏ «اجعل العلاقة على قمة قائمة أولوياتك»: كان لدى فالكونز هدف واحد؛ لم 
يكونوا ليسمحوا Ged‏ واحد ومدرّب واحد أن يُسقطًا العلامة التجارية بالكامل. 
كان باستطاعة فالكونز محاولة التسثر على الحادث» كان يمكن أن يتصرفوا 
وفق المصلحة الذاتية لفيك أو ogi te‏ لكنهم لم يفعلوا tell‏ فقد أصبحت العلاقة 
مع القاعدة الجماهيرية من الأولويات. وكما SÍ‏ خلال هذا bua «GEI‏ 
على العلاقة بين العلامة التجارية والمستهلك وتعزيزُها يجب أن يحظيا بأولوية 
على أي نجاح قصير المدى فيما يتصل بالحجم أو الأرباح. إِنَّ GÍ‏ استثمار قريب 
yl VOI‏ والتكلفةٌ gally‏ المبذول فيه إذا حُفظت تلك العلاقة. — 


WE‏ ما تكون الأزمة نقطة تحول في العلاقة بين العلامة التجارية والمستهلكين. 
وكيفيةٌ التعامل معها إما أنها تمنح العلامةٌ التجارية الفرصة لإعادة الارتباط بقوة أكثر 
مع المستهلكينء وإما أنها تؤدي إلى إنهاء العلاقة. في حالة فالكونز» خرجت العلامة 
التجارية من الأزمة أقوى Leo‏ سبق. ولكن ماذا عن تلك العلاقات بين العلامة التجارية 
والمستهلك التي تلوح نهايتها «ببطء» في الأفق؟ كيف يمكن للمرء أن يدرك أن التغييرات 
Gilat deals‏ ال الكمارية واا 

Tao Le‏ وو olds‏ عل أن Los Mosa Gul Ge fo‏ يعن sid‏ ييه 
العلامة التجارية والمستهلك؛ فإن Gl‏ قرار سينطوي على قدر pS‏ من المخاطرة؛ AY‏ 
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أسرار التعلق بالعلامات التجارية 


عادة ما ينبغي القيام بشيء ما قبل أن تصبح SISAN‏ واضحةٌ وضوع الشمس. يواچه 
المسوّق dibus‏ صعبة: oll Ja‏ لوقف القياع «Gb d Jens als ide ety‏ 
jha‏ فشلٍ sgall‏ المبذولء ias ol‏ عدم التحرك خطرًا أكبر؛ إذ قد لا يؤدي إلا إلى تراجُع 
KEN putts‏ الأمر مسقا استثنائيًا ليكون قادرًا على إدراك وجود شيء خطأء بل 
لعل الأكثر Guas‏ هو تقديم توصية مقذعة بالإجراء المناسب. سوف نتناول في الفصل 
Ul‏ إنهاءَ العلاقة؛ كيف تدرك العلاماث التجارية والمستهلكون على Se‏ سواء أن الأمر 
قد انتهى» وكيف يدرك US‏ منهما — وهو الأمر الأهم — ما الذي يفعله عندما يحدث 
ذلك. 


NÉ 


الفصل التاسع 


إنهاء العلاقة والمضي قَدُمَا 


كما هو الحال LL‏ في علاقاتنا مع الناس» يمكن أن تتدهور العلاقات بين العلامات 
التجارية والمستهلكين؛ LULL‏ وعدم الرضا Shis‏ التواصل» كلّها dio‏ على أن العلاقة 
تسوء. عندما تتدهور علاقة علامتك التجارية مع المستهلكينء يكون أمامك ثلاثة خيارات: 
(V)‏ إنقان العلاقة مع قاعدة المستهلكين (Y) AIM‏ أو تركيز جهودك على تشكيل 
روابط أقوى مع مجموعة مختلفة من المستهلكين بحيث (ual‏ العلامةٌ التجارية 
(Y) glas‏ أو اتخاذ القرار الصعب ob‏ العلامة التجارية لم 34$ مناسبة وينبغي 
وَقفها. ناقشنا الخيار الأول في الفصل الثامن» وسوف نناقش في هذا الفصل الخيارين 
الآخَّرين. واتخاذ القرار بأن العلاقة في مأزق هو الخطوة الأولى لأي مسوّق؛ ففي كثير 
من الأحيان T s sat‏ تقس stall‏ أن diss shall‏ 


)*( طعم «الليمون» الحامض 


لم يغفل داريل كوبين عن العلامات أو الدلائل؛ ففي صيف عام ۱۹۹۱ء كان لدى داريل 
ous‏ — الذي حصل حديئًا على درجة الماجستير في إدارة الأعمال» alins‏ لتوّه منصبّ 
مدير telus‏ للعلامة الكمازية GB‏ شركة كوكاكولا .هدق :واحده أن dull shud‏ مهمة 
إدارة العلامة التجارية سبرايت. إذا ألقيتَ نظرةً على مكانة سبرايت في ذلك الوقت» 
فستسأل نفسك لاذا كان Laais‏ للغاية حيال هذه العلامة التجارية. في ذلك الوقت» 
كانت سبرايت علامة تجارية لمشروب غازي متوسطة الحجم في فئة اللَيْمُوناضة التي 
تهيمن عليها العلامة التجارية سفن أب» والتي كانت أكبر منها Las‏ يقرب من ثلاث مرات. 
كانت سبرايت علامة تجارية راكدة على شفا التدهور» وقد شهدت igi‏ للنمو أو as‏ 


أسرار التعلق بالعلامات التجارية 


Lie‏ على مدار ما يقرب من die‏ من الزمان. لم يكن الوضع كما لو أن سبرايت تُسوّق 
لمجموعة من الأفراد - مثل الذكور الأمريكيين ذوي الأصول الأفريقية البالغين من العمر 
سبعة وعشرين Ule‏ — الذين يرى كوبين أن بإمكانه التواصّل معهم على نحو قوي. 
Sia‏ قاعدة مستهلكي سبرايت O)‏ أسمّيهم حتى أشخاصًا مؤثرين) ما تطلق عليهم 
كوكاكولا Hay‏ مدبّرات المنازل»» التي gif‏ إليها Ul‏ وأنت بلقب «الأمهات» اللاتي ES‏ 
pale‏ من العم أريفة GOSS,‏ هاما اوآ کر طعت RG‏ هديرات المنزل ASSESS‏ من 
«al passed‏ 

لماذا إذن أراد كويين سيرايت؟ حستاء رأى كويين إعلانًا لسبرايت على قناة يلاك 
إنترتينمنت تليفيجن Loe‏ من أجل «سوق المستهلكين الأمريكيين ذوي الأصول 
الأفريقية»» Sogl‏ فيه فرقة لموسيقى الهيب هوب كانت تُعرّف باسم «هيفي دي آند 
ذا بويز»» وهي من أوائل 353( هذا النوع من الموسيقى. إضافةٌ إلى فريق العلامة 
التجارية الذي وقع عليه GLAS‏ كانت لدى كوكاكولا مجموعةٌ تسويق منفصلة تطوّر 
ساكل legas‏ م مق ends ae n taa]‏ توي الأضول الأفريقية isi‏ 
الأضول اة و تاكن من Xll‏ الكازيمة — aad‏ العلاماك التكارية الركيسية 
لدى الشركة. كان منشأ هذه الحملة مجموعة «سوق الأمريكيين ذوي الأصول الأفريقية»» 
لكن كوبين أدرك أن ذلك كان Ghas‏ للحدود بالنسبة إلى شركة محافظة Gaus‏ مثل 
کی گا کی ريما كان el pis‏ الساحات Alea‏ لدع سيراي سین السخولكين EE‏ 
ذوي الأصول الأفريقية ببساطة Jif‏ من © BUL‏ من الميزانية الكلية ولكنْ يفسّر كوبين 
قائلًا: Eley‏ لنفسيء إذا كانت شركة بهذا الحجم على استعدابٍ لتجربة cll‏ فربما توجد 
مساك as msi‏ “ويه sat] oai stas 255) alas) RAIN‏ كيدا 
يتصل بعلامة كوكاكولا؛ حيث إن مدير العلامة التجارية هو نفسه الرئيس GRE‏ 

لا بد أن كوبين أثار إعجاب الإدارة العليا في كوكاكولا؛ لأنهم حققوا له رغبته. 
وعندما بدأ وظيفته الجديدة في Gall‏ التجارية سبرايت» اكتشف وجود نوع من 
yogi! Gules‏ .مزه Zl‏ التجارية: كانت Alius dd‏ قن أبرفت: مع caste phá‏ 
Sally‏ البطل فيه من شأنه أن يخلق dbl,‏ كان aiia‏ أنها مثالية لسبرايت وسَعْيها 
المستمر لكسب 453 مدبرات المنازل. كان الأمل هو أن تتمكن تلك الرابطة من تنشيط 
اله التجارية :وإغادة X dE‏ الزومانسية نين Spal IEA ela‏ إل مشارها 


الصحيح. 


A 


إنهاء العلاقة والمضى US‏ 


كان الفيلم الذي Sle‏ عليه سبرايت آمالّها في أن يعيد علاقتها مع قاعدة المستهلكين 
الأساسيين هو «وحدي في المنزل «Y‏ وكان الممثل الذي سيستعينون به هو ماكولي كولكين. 
كان هذا بمثابة خطوة كبيرة جريئة لسبرايت في عام Y‏ 45 فقد كانت أول رابطة كبرى 
فى Gas‏ ببالشكية إن العلقة التسارية elias eun di‏ الاين قط EGA‏ 
فرسائلها eS‏ على المزايا الوظيفية GIL‏ «الليمون» الرائع في سبرايت» الذي Se‏ الناس 
من التعبير عن أنفسهم (ميزة عاطفية) بطرق غير متوقعة. كان يُتوقع من هذه الرابطة 
أشياء عظيمة. 

للأسفء لم تظهر أشياء عظيمة؛ ظلت العلامة التجارية Rss Sly‏ أنها لغ oS‏ 
تعاني من تدهورء ولكنها لم تكن تنمو Sall‏ الذي ينبغي أن تحظى به dade‏ تجارية 
kee‏ عليها مثل هذا الجهد التسويقي الذي يدعمها. 

d,‏ خضم THIS‏ «وحدي في المنزل «Y‏ كان كوبين Jais‏ ما يفعله معظم مساعدي 
مديري العلامات التجارية؛ كان يحاول فهم طريقة العمل وتحديد موقعه في مؤسسة 
كوكاكولا الكبيرة للغايةء وسرعان ما أدرك أن كوكاكولا كانت مؤسسة تقودها قوة 
البيانات» وأنه من دون دغم استراتيجية بعينهاء فلن يحدث أي calls edi‏ مديره 
ستيف هورن — الذي كان يرأس تسويق العلامات التجارية للحمضيات في كوكاكولاء 
بما في ذلك سبرايت وميلى gly‏ وفريسكا — من كوبين Bas‏ دقيقاء ومعرفةٌ سبب عدم 
استجابة العلامة التجارية على نحو أفضل. 

عندما أجرى كويين تحليلًا للبیانات» e‏ للاهتمام؛ las‏ على الرغم من 
أن سبرايت لم تكن تنمو على المستوى الوطنيء فإن كوبين عندما ألقى نظرة على الرموز 
البريديةء اكتشف أن العلامة التجارية كانت تنمو Kile’‏ في بعض المناطق. المثير للاهتمام 
أن سبرايت كانت تحقق مبيعات جيدة في المناطق التي 5 تتضهن tle dus‏ من الستهلكن 
الأمريكيين ذوي الأصول الأفريقية وذوي الأصول اللاتينية. أيضًا في لوس أنجلوس» 
التي SÍ LS‏ سوق adil‏ سفن أب في البلاد (ولكنها سوق تحتوي inui‏ عالية من 
ذوي الأصول اللاتينية)» كانت سبرايت تنمو. وبمزيدٍ من البحثء أدرك أن النمو كان 
يقوده الذكورٌ من الشياب. يبدو أن هناك Gad‏ يربط بين سبرايت والذكور المراهقين في 
المناطق الحضريةء وأظهرَتٌ دراسة ais‏ للمستهلكين على مستوى الشركة أنه بالمقارنة 
مع نظرائهم القوقازيينء cal‏ نسبة ad‏ من الأمريكيين ذوي الأصول الأفريقية إن 
سبرايت هي علامتها التجارية المفضّلة. 


\VV 


أسرار التعلق بالعلامات التجارية 


لم تكن هذه الظاهرة تحدث مع سبرايت فحسب؛ بل كانت تحدث أيضًا مع جميع 
ا و cT boa‏ كام وات audeas‏ من الشيان اذكو نفك 
أيضًا وراء الزيادة في حجم العلامتين التجاريتين الأسرع نموًا بين المشروبات الغازية؛ 
ماونتن دیو ودكتور بيبر. وبينما كانت هاتان العلامتان التجاريتان ترگزان جهودهما 
عل اليا تالاكو كانت سرادت كحاول جا i‏ ميات ebd‏ وهي الجموعة 
ال :لع ك عا و م ا السريحة ق ا l‏ 

ل toss‏ قادة ا و هو ان الات أكون وون الىق فة 
المشروبات الغازيةء وكان الشباب الّذكور الملونون هم المجموعة الوحيدة التي كانت تنمو 
بين مستهلكي العلامة التجارية سبرايت؛ فإن ماكولي كولكين» وفيلم «وحدي في المنزل 
Y‏ وفئة مدبرات المنازل» لم تكن لتنجح. هناك حاجة إلى علاقة بمستهلك رئيسي جديد. 

عرض كوبين استنتاجاته على ستيف هورن» ووجدها هورن مثيرة للاهتمام» وشجَّمَ 
فوين سيراية حل Regesta Stall‏ مها من gual‏ ا و دل واناد 
“GN oil was ME Ge SLAs al cos d‏ کی JS Use ixub ne nol‏ 
Ages (Slgiul! Gara je (Say Baie Hy Lal ARDE‏ 
دیو ودكتور بيبر. 


)*-*( سمات سيرايت الخمس 


3523 الستهلكين‎ plaid area gal GIS Kill Xii النتاقع'‎ cals, الب‎ goal 
حول‎ agis gas اولان‎ casa كان‎ ous ولاكدون‎ gos oiiyls oe cus uals 
الأدرينالين والكافيين والرياضات العنيفة والشباب» وكان مذاقه حمضيا جميلا. وكان‎ 
_ مميرًا.‎ EN وكان مذاقه‎ di دكتور بيبر يتمحور حول التفرّد وقبول‎ 
إلى سبرايت بمجموعة متنوعة من الطرقء وهذا يتوقف على‎ BS في المقابل» كان‎ 
التجارية سبرايت على أنها‎ Gall الشخص الذي تتحدّث معه. رأت فتةٌ مدبرات المنازل‎ 
مشروب لطيف ومنعش وودودء ومذاقه نقي وطبيعي ورائع. وأشار الذكور والإناث من‎ 
سبرایت» ولكن ما كانوا‎ alga ما تتمحور‎ Lia سواء إلى أنهم لا يفهمون‎ de المرافقين على‎ 
يخوضون معارك‎ Gli لم يحبوا إعلانات سبرايت التي صوَّرَتْ‎ agi يرونه لا يحبونه؛‎ 
ويلعبون مع القرود في حديقة الحيوان» ويسخرون من شخص ما عندما‎ oll ببنادق‎ 
يوليهم هذا الشخص ظهره. رأى الذكور المراهقون أن هذا أمر سخيف. ولكن عندما‎ 
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إنهاء العلاقة والمضى US‏ 


Jis‏ المراهقون عن منتج سبرايت نفسه»ء قالوا بالضبط LAN‏ نفسها التى lifts‏ فتةٌ 
مدبرات المنازل. كان مشروب سبرايت مُنعِشًا ونقيًا itl gis‏ وكلها صفات إيجابية. 
خلص كوبين إلى أن «مشروب سبرايت لم يكن يعاني من مشكلته ARS‏ ولكن كان 
يعاني من مشكلته كعلامة تجارية.» l‏ 

as uobis Jis‏ أن stil‏ الك الهاي :الذي GIS‏ لذينا cleus ga‏ التق 
الأربع.» (ستضاف سمة SIAN‏ من الكافيين في وقت لاحق.) وأضاف: «لماذا لا نأخذ سمات 
سبرايت تلك ونحوّلها إلى مزايا عاطفية تجذب هؤلاء المستهلكين الشباب الذكور؟» كا 
الذكور المراهقون يقودون النمو في هذه الفئة» وكانت علامتا دكتور بيبر وماونتن ديو 
قد أدركتا ذلك وكانتا تخاطبانهم. لم تكن سبرايت تفعل WS‏ ولكنها ستبداً الآن. كانت 
العلامة التجارية «ستنفصل» عن قاعدة مستهلكيها الساكنة من dii‏ مدبرات المنازل 
على الرغم من استقرارهاء وستمضي LESS‏ وتركز جهودها التسويقية das‏ من ذلك على 
المستهلكين الذكور المراهقين في أهم المناطق الحضرية. 

ولكن كيف يوائمون بين السمات الخمس للعلامة التجارية aS ills‏ الذهني اللازم 
لجذب الشباب الذكور من الأمريكيين ذوي الأصول الأفريقية وذوي الأصول الإسبانية؟ 
كان كوبين لديه الجواب. كانت allia‏ شرك رة کو في النمو في المناطق 
الحضرية الكبيرة, PT‏ باسم الهيب هوبء وكان عدد قليل من الفنانين قد حقق 
نجاحًا من خلال بضع أغنيات ناجحة. اعتقد معظم المجتمع أن هذه كانت مجرد بضع 
أغنيات من «موسيقى الراب» الناجحةء ولكن كوبين كان يعرف ما هو أكثر من ذلك؛ 
فكونه مولودًا في قلب مدينة ديترويت. جعله ارم على مجريات الأمور في مجتمع 
الأمريكيين ذوي الأصول الأفريقية في المناطق الحضرية. كان يعرف أن هذه الموسيقى 
قد خرجت من رحم ثقافة فرعية ALIS‏ ولم تضم هذه الثقافة مغني الراب فحسبء 
a CE‏ راصق tasto ue) tle adl SIA) tie‏ 
كانت الهيب هوب تكتسب داخل مجتمع الأمريكيين ذوي الأصول الأفريقية Lads‏ منّحّها 
القدزة عل tus GUS Ab elus]‏ ميكل الوب :هوب الشخض ABU‏ .لذي clo‏ 
وسوف يستخدمها كوبين كأساس لتوصيل سمات سبرايت الخمس. 


17۹ 


أسرار التعلق بالعلامات التجارية 


id ea ISI] oR, andes alatus‏ اله هوت من الشبابة els‏ كوت 
وفریق سبرايت بين سمات سبرايت الخمس والهيب هوب: 


as esa (V)‏ هذه atl‏ املس المميزة الك كانت دوا من مشي الوب 
هوب؛ القبعة والقميص والحذاء. l‏ 

(Y)‏ «نقي»: إشارة إلى المظهر الكلي. bh‏ نقي للغاية وأبدو في صورة جيدة بحيث لا 
يمكنك المساس بي.» l‏ 

Ju» (Y)‏ من nitidi)‏ خال من الكافيين وأي إضافات صناعية. Gh‏ جيد بحالتي 
l l Baa‏ 

)£( «طبيعي»: مرة «qs ST‏ دون إضافات صناعية؛ لا توجد أي مرشحات هنا. «أنا 


كل eles abd) età‏ ]لك al coo s doa‏ تكن Sg pals dues‏ 
حول كَوْن الوه عضا d‏ فريق Spall AS‏ قفي lao‏ اهنب هوب رائعٌ تعني واثقًا. 
فمن Agen‏ تكن الراهقية ossi‏ كانت Le Jai had‏ اعفد cuota aif‏ ال AJ]‏ 
Gast‏ اة اللارمة cesta de aasta A do‏ 
هن خلال oda‏ الديمات اللقسن: cule Gud Dei‏ إل sage‏ العامة à lil‏ 
التي ستمثّل سبرايت في تواصّلها الجديد مع المستهلكين. سيكون أساس علاقة جديدة 
مع مجموعة call audes‏ الؤتزين الشيات الد كور ف الناظق dass dual‏ 
ل مذاق «الليمون» الرائع لسبرايت الذي استهدف فئة مدبرات المنازل؛ Sad‏ من ذلك 


2 


سوف giil aad‏ على نحو شديد الاختلاف» ليتم التعبير عن جوهر العلامة التجارية في 
ثلاث کلمات: «سيرايت bÍ...‏ كدة». 

بدأ الفريق يخطط LASI‏ دخول العلامة التجارية إلى هذه السوق. ÉI‏ أن حجم 
العلامة التجارية سفن أب كان يفوق حجم العلامة التجارية سبرايت ثلاث مرات. deu.‏ 
قرّر مدير المشروبات الحمضية ستيف هورن أن المنافس الرئيسي للعلامة التجارية لا 
ينبغي أن يكون سفن أب. اعتقد هورن أنه عندما يدخل أحد المراهقين الذكور إلى متجر 
للحصول على مشروبء فإنه لا يقول: «أعتقد أنني في مزاج ملائم لتناول مشروب خاي 
بنكهة duaan‏ أو أشعر بالرغبة في تناول شيري كولا.» كان هورن يؤمن أن المراهقين 
يذهبون إلى المتجر Gay‏ عن شيء ذي مذاق جيد؛ لذلك أصبح Giaa‏ الفريق SI‏ من مجرد 
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سفن أب؛ أصبح هدفهم الاستحواذ على حصة من أي مشروب غازي. ستبدأ سبرايت 
اللعبّ الهجومى والسعى وراء الاستحوان على حصة العلامات التجارية الكبرى في هذه 
الفخة. : : 

Gs‏ فريق cubus‏ إلى إدارة كوكاكولا بتمركز جديد في السوق واستراتيجية 
جديدة. كانت مخاطرة كبيرة؛ فلم تكن الفكرة قد اشرت أو ثبت نجاحها das‏ كان 
فريق العلامة التجارية يعتمد على تحليل كوبين الأصلي - تلك الدراسة النوعية التي 
قارنت بين سبرايت وماونتن ديو ودكتور ny‏ — واستراتيجية الدعاية الجديدة؛ ومع 
ذلك» رأت إدارة كوكاكولا أنها استراتيجية واعدة ووافقث على اختبارهاء ولكنهم تعمّدوا 
عدم منح العلامة التجارية مواردَ أكثر las Loo‏ عليها في السنة السابقة. فإذا كان 
التمركز الجديد في السوق سينجح» فإن نجاحه يتعيّن أن يكون معتمدًا على سماته 
الذاتية؛ ولذا لن يحصل على دعم إضافي من الشركة. 

كان هدف سبرايت أن تصبح المشروب الغازي الأسرع نموًا في مجال صناعة 
المشروبات الغازية. بالنسبة إلى علامة تجارية لم تشهد نموًا على مدار ثماني سنوات, 
كانت هذه Lage‏ صعبة. ولكن الفريق Gal‏ أنه من خلال تنفيذ استراتيجية مكوّنة من 
838 أحراء سل Blane nets‏ قنور أن Gia‏ هذا اليف عانق SIREN‏ يميه 


واضحة: 
e‏ عرض المنتج على نحو مثير للاهتمام والتواصل المقنع. 
e‏ تنفيذ دقيق في متاجر البيع بالتجزكة من خلال علاقة هادفة بالعلامة التجارية. 
e‏ دعاية استهلاكية من شأنها أن ترفع من معدلات الاستهلاك. 
لم يكن من الممكن تنفيذ هذه الأمور الثلاثة كلها في السنة الأولى. في الواقع» لم تكن 
العلامة التجارية تمتلك موارد إلا لتنفيذ البند الأول؛ فقد عُرض Sail!‏ على المستهلك 
بطريقة تثير اهتمامه ويرسالة جديدة مقنعة. 


(Y-*)‏ رسالة «ارو عطشك» 


أخذت وكالة الإعلانات لوي لينتاس فكرة «سبرايت ... أنا كدة» وعبّرت عنها بطريقة 
الذكور للدخول في علاقة مع العلامة التجارية. سوف تنص الرسالة النهائية ببساطة على 


YAN 


أسرار التعلق بالعلامات التجارية 


عبارة: «الصورة ليست dago‏ العطش هو المهم. ارو عطشك.» يقول كوبين: «باختصارء 
ما كنا نقوله هو: «أنت ذكيء ويمكنك أن تحكم على الأمور بنفسك. لديك حياتك الخاصة 
التي توجّههاء ولن يُملي عليك أحدٌ طريقة تصرّفك. وبا لمناسبةء إذا كنت Syd‏ بالعطش, 
Sài‏ سبرايت؛ لكنْ فقط إذا كنك ترغب في ذلك.» في عام € كانت تلك رسالة مختلفة 
cÉ i>‏ 

ربما يكون الإعلان في حد ذاته أيضًا غير مسبوق؛ فسيكون لدعاية سبرايت العامة 
والسائدة GI‏ صبغة حضرية؛ ستكون dius‏ وستكون جريئةء وكذلك ستتضمّن Laas)‏ 
ale‏ أمريكيًا من أصل أفريقي يروي قصة الإعلان. أشار كوبين إلى أنه على الرغم من 
أن الأمر بَدَا Sas‏ في تاريخه نسبيًاء فإنه لا يستطيع أن يتذكّر el‏ علامة تجارية سائدة 
في ذلك الوقت كان لديها مراهق أمريكي من del‏ أفريقي يروي إعلاناتها التجارية. 
ربما الإعلانات التي eias‏ إذاعقها also de‏ | تر تمت iid‏ ولك aS Gl‏ ليس 
الإعلانات الموجّهة للسوق العامة. 

في الوقت نفسه» حظي شراء المساحات الدعائية في وسائل الإعلام الموجّهة للأمريكيين 
ذوي الأصول الأفريقية بنسبة أكبر بكثير من الميزانية العامة؛ لهذاء أنتجت الوكالة الإعلانية 
المتعددة الثقافات بوريل — بقيادة ستانلي يوركر وريجنالد جولي — إعلانًا جديدًا للعلامة 
التجاريةء ظهر فيه العديد من فناني الهيب هوب الذين شعرت أنهم يمثلون ثقافة الهيب 
هوب على أفضل نحو. وبالتأكيد لفت ghal‏ المراهقين الذكور الذين يعرفون الهيب 
هوب. كانوا يعرفون الهيب هوبء وكانوا يعلمون أن ما كانت تقوم به سبرايت كان 
olas‏ للغايةء وتقريبًا غير مسبوق. By‏ الوقت taii‏ كان المراهقون في السوق العامة 
غير متأكدين بالضبط مما كانت تقوم به سبرايت؛ لأنهم لم يكونوا على معرفة بالهيب 
هوبء ولكن ما رأوه كان رائعًا. كان النهج الذي كانت cubus‏ تستخدمه في التواصل 
معروقا باسم التقسيم لطبقات؛ حيث يفهم الأشخاص ذوو المعرفة بالضبط ما تتواصل 
alis‏ معهم العلامةٌ التجارية ويحظى بتقدير منهم, FUP‏ الذين لا يعرفون الهيب هوب 
aS‏ يعتقدون c‏ أنه فن رائع؛ agile GS,‏ يذل الجهد لاكتشاف ما هو الهيب هوب 

ثم حدث شيء Asi‏ ]8,5 للاهتمام؛ EAS‏ الاستراتيجية الإعلامية على نحو مفاجئ 
للغاية. بدأ فريق العلامة التجارية تبديل إعلانات السوق العامة وإعلانات الأمريكيين 
ذوي الأصول الأفريقيةء بين البرامج الموجّهة للسوق العامة وتلك الموجّهة للأمريكيين 
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ذوي الأصول الأفريقية؛ فأذيعت حملة «الصورة ليست مهمة» الموجّهة للسوق العامة في 
Vall‏ مج الموجّهة للأمريكيين ذوي الأصول الأفريقية, TR‏ إعلانات «الهيب هوب» من 
تصميم بوريل في البرامج الموجّهة للسوق العامة. ويداً المراهقون في المناطق الحضرية 


فعليًا ملاحظة ذلك؛ كانوا يعرفون أن سبرايت تحاول متعمّدةً التواصّلَ معهم. العلامةٌ 
التجارية التى تركوها بوصفها سخيفةٌ dic duds‏ عام واحد ار تسعى إليهم 
الآن. 

o 


)1-¥( شراكة ذات مغرّى 
بنفس ميزانية السنة السابقة بالضبط؛ وفقط بتغيير تواصل العلامة التجارية شهدت 
سبرايت — التي كما al‏ لم ts‏ تشهد نموا على مدار ثماني سنوات — نموا بمعدل قوي 
بنسية ۸,٩‏ بالمائة في هذا العام. m‏ صدى هويّة سبرايت الجديدة يتردّدء Sed‏ إدارة 
شركة كوكاكولا العلامة التجارية ومنحت تفويضا مطلقا للفريق لمواصلة بناء علاقة مع 
مجموعة المستهلكين الجديدة تلك. 

احتاجت العلامة التجارية Kes‏ إضافيًا في متاجر التجزئة في شكل شاشات عرض 
في المتاجر وعروض دعائية. كانت الرسالة القوية هي البداية» ولكن لا يمكن أن يتحقق 
نمو تام في حجم المبيعات دون alls‏ قوي في محلات ALM‏ ومتاجر البيع الكبيرة, 
والمتاجر الصغيرة. كان أحد أساليب شركة كوكاكولا الرامية إلى ضمان عرض دعائي 
إضافي هو الاعتماد على الشراكات وأشكال الرعاية. كانت سبرايت في حاجة لواحد من 
هذه. 

رأى مايكل جوث — زميل كوبين — أن الرابطة الوطنية لكرة السلة قد تكون 
بمثابة فرصة. كان اللاعبون يأتون إل الدمري cum olas‏ هوت عميز: من السراويل 
الفضفاضة القصيرة إلى توه جديد في الشارع. يمكن أن يكون هذا الرابط مثاليًا؛ فقد 
كان هذا الدوری يشهد نموًا كبيرًا في عدد المشاهدين والحضور. كانت المشكلة الوحيدة 
فى أن الخ التكارية كر els SI‏ كانت 468 as‏ المشروبَ الرسمي للرابطة الوطنية 
لكرة السلةء [Sly‏ فريق سبرايت رأى أن الرابطة الوطنية لكرة السلة يمكن أن تُفيد 
سبرايت أكثر من إفادتها للعلامة التجارية كوكاكولا كلاسيك. 

كُلّف جون كونراد - pall‏ الجديد للمشروبات الحمضية — بإقناع إدارة كوكاكولا 
ونظام التعبئة لديها بالشراكة بين سبرايت والرابطة الوطنية لكرة السلة. قدَّم لهم فكرة 
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واحدة بسيطة. استخدمَتْ شركةٌ كوكاكولا Gola‏ الملكية لتعزيز allg‏ علاماتها التجارية 
وروابطها. Eb‏ كونراد سؤالين: (V)‏ أيهما أكبر؛ كوكاكولا كلاسيك al‏ الرابطة الوطنية 
لكرة السلة؟ كان الجواب الواضح هو كوكاكولا كلاسيك. (Y)‏ أيهما أكبر؛ سبرايت el‏ 
الرابطة الوطنية لكرة السلة؟ كان الجواب الرابطة الوطنية لكرة السلة. وافقت إدارة 
الشركة. إذا أرادت كوكاكولا أن JES‏ متمسّكةٌ باستراتيجية حقوق ASU‏ فإن الرابطة 
الوطنية لكرة السلة مناسبة على نحو أفضل بالنسبة إلى سبرايت. 

ci‏ ستيف كونين — قائد مجموعة التسويق الرياضي لكوكاكولا — بإقناع رئيس 
الرابطة الوطنية لكرة السلة ديفيد ستيرن بالفكرة. أخبر كونين ستيرن أن العلامة 
التجارية كوكاكولا — مع وجود كل شراكاتها المختلفة (الألعاب الأولبيةء واتحاد BS‏ 
القدم الأمريكي» ودوري الهوكي الوطني) كانت مضطرّة ة لتوزيع جدول أعمالها الترويجي 
بحيث تحظى OC‏ شراكة منها بفترة قصيرة من الوقت las‏ فيه مع كوكاكولا. oll;‏ 
من ستيرن الاختيار: هل ترغب الرابطة الوطنية لكرة السلة في عقد شراكة مع كوكاكولا 
Bal‏ ستة أسابيع فحسبء أم عقد شراكة مع سبرايت طوال سنة كاملة؟ وافقت الرابطة 
الوطنية لكرة السلة على أنه i vh‏ ن يكون مشروبٌ سبرايت هو المشروب الرسمي لها. 
أصبحت لسبرايت الآخ شاك مناسية ELS Gud‏ :مم a pall‏ 'الشائل LL‏ الكجارية: 


a 


لقد fias‏ بندان من البنود الثلاثة الأصلية لنجاح سبرايت النهائي. 


(£-Y)‏ رفع معدل استهلاك المنتج 


على الرغم من البداية القوية مع التمركز الجديد في السوق» عانت العلامة التجارية 
سبرايت من عدم وجود استهلاك متكرر فيما Lais‏ بالنسبة المئوية لكبار المستهلكينء 
الذين يشكلون قاعدةً مستهلكي العلامة التجارية. في الواقع» كانت نسبة سبرايت من 
الستخدمين المتكررين — هؤلاء الذين يتناولون Gy nite‏ سبرايت في اليوم الواحد أكثر 
فق 3a 3 GEN sul — by‏ الصحاعة dia a‏ كانت نصف نسبة بيبسي» bg‏ نسبة 
كوكاكولا كلاسيكء Ros‏ نسبة culo‏ كوك. كانت هذه الأرقام ناتجة Gija‏ عن حقيقة أن 
العلامة التجارية قد دخلت Si‏ فحسب في علاقة مع أكثر المستخدمين تناولًا للمشرويات 
الغازية؛ الذكور من الشباب. كما عانَّث أيضًا بسبب أن نظيرتها - سفن أب — كانت 
تقول للمستهلكين على مدار سنوات إن مشرويات الليمون الحامض الغازية مخصّصة 
لتلك المناسبات التي لا ترغب فيها في تناوّل الكولا. حدثني عن الحد من الاستهلاك! 
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درّبت سفن أب المستهلكين على التفكير في مشروبات الليمون الحامض الغازية بأنها 
مشروبات «تشربها من حين لآخر». ينبغي لسبرايت الآن إبطال هذا التصور. 

احتاجت العلامةٌ التجارية التوصّلَ إلى وسيلة لتشجيع المستخدمين المتكررين على 
شرب المزيد من سبرايت» واتجهت إلى العروض الترويجية الاستهلاكية لتحقيق هذا 
الهدف. في ذلك الوقت» oi‏ العروض الترويجية للمشروبات الغازية على الجوائز 
الكبرى؛ فربما يفوز المستهلكون بجوائز ضخمة مثل رحلات إلى elle‏ ديزني. كانت 
ill caudal‏ متخفضة للفاية: لدرجة أن المستهلكين لم bga‏ قط ply‏ يعرفوا قط EA‏ 
شخص قد فاز. في الواقع» كان أشخاص سبرايت Ga abl‏ يرون أن العروض الترويجية 
للمشروبات الغازية التي dad‏ بجوائز يستحيل Ugh‏ هي الشيء ذاته الذي تنتقده العلامة 
التجارية في رسالتها «الصورة ليست age‏ العطش هو المهم.» فإذا aiias‏ سبرايت 
بحملة ترويجية كبيرة LS‏ بجائزة كبرىء فإنها في أحسن الأحوال سوف يُنظر إليها 
عل Gal‏ ماه وق Mus E Taal‏ يمكن أن كدف doe‏ كديا من nos Ste‏ 
سيصير الأمر معادلا لغش المستهلك؛ مع أن العلامة التجارية بحاجة إلى sg‏ يرفع 
معدلات الاستهلاك. 

الفكرة التي Sg‏ من شأنها أن تغيّر طبيعة العروض الترويجية للمشروبات 
الغازية. ستقدّم سبرايت عرضًا ترويجيًا لا يتضمّن جائزة كبرى؛ فلا رحلات إلى سوير 
بول أو هاواي أو أي مكان آخَّر غريب. بدلا من ذلك كان المفهوم بسيطًا؛ ستوجد جائزة 
واحدة: زجاجة سبرايت بحجم عشرين أوقية eiie Glas‏ زجاجة سبرايت مجانية 
Juras‏ مذهل؛ سوف تفوز واحدة من كل ست زجاجات. فإذا شريتَ من سبرايت Las‏ 
فيه ALCI‏ فسوف تحصل على زجاجة مجانية. sleg‏ هذا إلى وضوح المنتج: لا توجد 
وعودٌ كاذبة في هذا العرض الترويجي؛ فإذا شربت سبرايت» فسوف تفوز. 

i>‏ العرض الترويجي أمرين؛ éla gl‏ على زيادة وتيرة الاستهلاك؛ فقد أضاف 
لأفكار المستهلكين فكرةً أن سبرايت يمكن الاستمتاع بها على نحو متكرّر مثل أي مشروب 
غازي آخَّر. Lals abs‏ هذا العرض الترويجي 52505 رسالة سبرايت القوية «سبرايت 
io ais fos‏ رتفد te Gen‏ هرات الك کک cil ste‏ اک 
dos BUL‏ لهذ polit!‏ 

في السنوات التاليةء holy‏ العلامة التجارية aas‏ البنود الثلاثة» بما في ذلك توقيع 
نجم كرة السلة جرانت ha‏ وذلك باستخدام أسلوب التشويق والإغراء في الدعايةء 
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والاستفادة من «فريق الأحلام» كجزء من رعاية كوكاكولا العامة للألعاب الأولمبية. 
واصلت العلامة التجارية AS‏ ثقافة الهيب هوب» موضّحةٌ للشباب كيف يصقل الفنانون 
cables‏ رود OBIE‏ من فتانج المتب هون :من E‏ 
Ls das‏ كمف Ead‏ مطاف zat sies AGENTS THN. os dos Lass‏ 
واضحة؛ يشير كوبين إلى أن سبرايت أصبحت العلامة التجارية المفضّلة لدى الذكور 
المراهقين. ليست العلامة التجارية للمشروب الغازي الذي يفضّلونه, ولا العلامة التجارية 
للمشروب العادي المفضّل لديهم؛ بل أصبحت سبرايت «العلامة التجارية المفضّلة لديهم 
à‏ أي reece‏ الحجم السنوي للعلامة التجارية البالغ ستمائة مليون صندوق تعبئة 
في عام VAAV‏ إلى الضعف في بداية العقد. كانت المبادرة رائدةً وناجحة للغاية» لدرجة 
أنه في عام Y Y‏ اعتبرها ماثيى جريم من مجلة آدفرتايزينج آيدج Ales‏ من eal‏ خمس 
حملات تسويق في الربع الأخير من القرن الماضي.* 


ESI فن‎ (Y) 


ينبغي أ ن تكون قصة Bale]‏ تقديم سبرايت إلى السوق مصدرّ إلهام لأي مسوّق. يمكن 
للعلامات التجارية البدء من جديد؛ فيمكنها الانفصال عن مجموعة من adea‏ وبدء 


<é 


علاقة جديدة مع مجموعة مختلفة. إنه أمر صعب ولكنه ليس مستحيلًا. حققت culu‏ 
النجاح لثلاثة أسباب رئيسية: 

«كان فريق العلامة التجارية والشركة كلاهما على استعدادٍ للقيام بمخاطرة 
S ida aua‏ متاق كديا للحاظرة الذكية ف acl‏ السابع؟ تظل المخاطرة المحسوية 
منطوية على احتمالية الفشل» ولكنك تخوضها Lille‏ أنك قد فعلتَ GS‏ ما ينبغي لك 
alad‏ خاض فريق cubus‏ مخاطرةً ذكية» لكنها ظلت مخاطرة ضخمة. لا شك في أنه 
لخؤض هذه المخاطرة كان ينبغى لداريل كوبين إظهار الروعة نفسها التى كانت سائدة 
للقانة ف واا يي ` i‏ 

Ka‏ فيما كان كوبين داعمًا له؛ کان يطلب من شركة كوكاكولا |3 لسبرايت 
«للانفصال» عن di‏ مدبرات GL‏ وبدء علاقة مع مجموعة مختلفة ELS‏ من 
الأشخاص برسالة كانت Éilis‏ تمام الاختلاف Lic‏ كانت العلامة التجارية Jali‏ 
بشأنه. لم تكن هذه المخاطرة مخاطرة كوبين ieu‏ بل كانت مخاطرةٌ لشركة كوكاكولا 
S88 LAU‏ فيما فعلّته كوكاكولا؛ فقد duos Shs‏ من شأنها إحداث تغييراتٍ كبيرة في 
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ثالث أكبر علاماتها A Lill‏ طرحها في الأصل Jase‏ علامة تجارية في العشرينيات من 
عمره. كان يمكن للشركة اتباع الطريق السهل بحذر وعدم تنفيذ مقترح الفريق» ولكنها 
كانت تعلم أنه لا أحد يفهم الوضع أفضل من ذلك الفريق» YEAS Biag‏ فيه للقيام 
بأفضل ما يحقق مصلحةً هذه العلامة التجارية. ail‏ وثقت الشركة في Gua‏ وذكاء فريق 
سبرايت فيما يتعلّق بتطوير رسالة سيرايت. 

«إذا Yo Gaia GAS‏ إحداث تغییرء يكن تغييرًا كبيرًا»: كان بمقدور فريق سبرايت 
اتخاذ الطريق الآمن. كان بإمكانه اختبار هذا الطرح الجديد للعلامة التجارية Ugh‏ |3 
كان من السهل للغاية GLAS!‏ إعلان دعائى في مكان ما ومعرفة هل Saal‏ تأثيرًا أم لا. 
لق كارا فعاو calls‏ اضاع الحماس والحيد اللذان NEES‏ التجارية شتلق عل 
غرار العلامات التجارية الناجحة الأخرى التي تناولناهاء سعى الفريق لفهم مستهلك 
bis P‏ عليه على المستوى الشخصيء وتكوّنَتْ لديهم رؤّى» وطوّروا 
استراتيجيةٌ انبثقث منطقيًا من تلك الرؤى. لو لم يكن (el‏ من البنود الرئيسية الثلاثة 
موجودًاء Ul‏ كانت العلامة التجارية لتشهد نجاحًا كبيرًا بهذه الصورة. كان الجهد 
المبذول في هذا المشروع سيتبددء وما كانوا ليعرفوا أبدًا AI‏ الحقيقي الذي يمكن أن 
fas alt! ode addas‏ نين ذلك Sib‏ الفريق Ryall‏ نكل عد liie,‏ اليا 

ومتحوا Saves‏ الحب للمستهلكين الجدد»: كان فريق سبرايت متيّمًا بالمستهلكين 
الجدد؛ فقد كا اراھ ومن نهنا qaad y‏ ويريدون أن pingalels casas‏ وذلك: 
تعيّن عليهم إرسال رسالة إلى هؤلاء المستهلكين الجدد مفادها أنهم مهمون بالنسبة إلى 
هذه العلامة التجارية. Fol‏ كوبين لي مؤخرًا أنه في مرحلة ما كان قد كتب «رسالة حب» 
إلى الشباب الذين سعت العلامة التجارية لدعمهم وتمثيلهم. أخبرني كوبين بما Al‏ 
الفريق في المستهلك والعلامة التجاريةء مُعِيدًا صياغة رسالته بقوله: 


أحببنا تسليط الضوء والتركيز على ثقافة شبابية لم تكن تلقى تقديرًا. أحببنا 
أن نربط علامتنا التجارية بأشياء تبين للشباب أننا نحترمهم. أحببنا ما تسلّط 
iU‏ الهيب هوب الضوء علية: lia Als sal‏ موقا BUS‏ تنيز الطريق 
وتثبت أن العلامات التجارية الكبرى يمكن تسويقها للشباب بطريقة صادقة. 
بالتحلي بروح shall‏ والمخاطرة. وبسبب حبنا لهم BÄI‏ بحبهم؛ فقالوا 
لنا: «لقد منحتمونا AIL)‏ يمكننا أن نؤمن بهاء ونحن نحب ما تمثلونه؛ ولهذا 
السبب أنتم علامتنا التجارية. نحن معكم.» 
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من خلال حرص العلامة التجارية Glad‏ على عملائهاء اهتمت برفاهيتهم. وذلك أمر 
sy‏ المستهلكون. كانت العلامة التجارية تنضح بالصدق لأنها كانت مهتمة بالفعل. 
يؤمن كوبين أن فريق سبرايت GIR‏ نهجًا جديدًا في تسويق المنتج للشباب في هذا البلد؛ 
لم يكن يتمحور حول إسداء النصح لهؤلاء الشباب» ولم يكن يتمحور حول سمات المنتج 
نفسه» وإنما كان يتمحور حول فهمهم» والأهمٌ أنه كان يتمحور حول احترامهم. هذا 
الاحترام coil‏ إلى علامة تجارية تهتم بقاعدة مستهلكيها وتدعمها. 


(Y)‏ هل ينبغي أن أبقى al‏ أرحل؟ 
التحدي الأكبر الذي لا بد أن يواجهه المسوّقون Leia‏ هو تحديد ما يجب القيام به 
عندما تتدهور العلاقة بالمستهلك. بعض العلاقات تنتهى BLAS‏ ولكن Bale‏ ما تتدهور 
cell go yay oa‏ وف تعض Us cals) Seas BGI‏ راينا :ف سكالا 
سبرايت وجريتول؛ فتتم عملية تبادّل el SU‏ بين العلامة التجارية والمستهلك؛ ومن هنا 
يحدث التغيير. في بعض الأحيان يجب أن يتغير المستهلك؛ ds‏ أحيان أخرى» يجب أن 
fas‏ العامة Lal)‏ أن Lay‏ بتر Lats‏ ف Mall bigs‏ من BOS) ue‏ 
بعض الأحيان تتدهور العلاقة بشدة بحيث يصبح جميع الأطراف أفضل Ls.‏ لو انتهت 
الفاق stds fied hey‏ التماء ف قك كيفية قط AB‏ 

متى نختار عدم استثمار المزيد من الوقت أو الموارد أو الترويج لعلامة تجارية 
معينة؟ ربما يكون القرار سهلًا: لدينا أولويات أخرىء أو أن المستهلكين غير مربحينء 
أو Lal‏ فقدنا ثقة المستهلك في منتجنا. الدلائل الواضحة على أن العلاقة متأرّمة تشمل 
2315 معدل الاستهلاك de)‏ الرغم من الاستثمار المتكرر)ء أو عزوق المتاجر أو قنوات 
التوزيع عن المنتج وتركيزها على المنتجات Gail‏ أو الاضطرار إلى زيادة الإنفاق فقط 
من أجل الحفاظ على تبات الأرقام. ولكن abd‏ العلاقة Sol‏ صعب في واقع الأمر. هل 
ينبغي وقف إنتاج العلامة التجارية؟ وهل يجب أن توجد فترة «plus‏ مثل جولة وداع 
لفرقة موسيقى الروك الكلاسيكية المفضّلة لديك al‏ کي رة EI NE‏ 
هدوء» وترك العلامة التجارية تتلاشى تدريجيًا إلى أن يطويها النسيان؟ غالبًا ما يكون 
هذا الموقف صعيًا للغاية. 

إن استراتيجية ميدا كونسيومر هيلث كير الناجحة بالاستحواذ على العلامات 
التجارية المهملة و«إحياء» علاقتها بالمستهلكين؛ تضيف أيضًا تعقيدًا جديدًا إلى تعقيدات 


A۸ 


إنهاء العلاقة والمضى US‏ 


هذه المشكلة. ربما يوجد شيء يهمس في رأسك SEL‏ إنه إذا Groce‏ هذه العلامة التجارية 
بما يكفي من موارد أو إذا cile.‏ استراتيجيتك» فمن الممكن أن تستمر. 

من المثير للاهتمام أن تستخدم ميدا كونسيومر هيلث كير كدليل وتقوم بتحليل 
الكيفية التي تحدد بها الشركة أي العلامات التجارية التى «لا» تستثمر فيها وسمات 
Ce RES‏ سكن بحا exsul‏ سيا Sided‏ كان di‏ 
إنقان العلامات التجارية الموجودة ضمن محفظة d‏ أو إعادة طرحها. سوف يخبرك 
جيفري كوهين أن ميدا كونسيومر هيلث كير لن تستحوذ على علامة تجارية أو تدخل في 
علاقة معها إذا:* 


« «كان الوضع JUI‏ متأزّمًا ولا يمكن إصلاحه»: إذا كان الحال كذلك» فلا جدوى 
من محاولة الاستثمار في العلامة التجارية أو السعى لخلق علاقة بينها وبين 
المستهلك. 

e‏ «كانت العلامة التجارية ضمن BS‏ منتجات تكون فيها هذه العلامة التجارية 
غير مؤثّرة في عملية الاختيار الكلية لدى المستهلك»: بقدر ما نكره — نحن 
المسوّقين — أن نعترف بهذاء فإنه توجد فكات تكون فيها SL AM‏ قائمةٌ تمامًا 
على المنتج. ولا تعنى العلامات التجارية فيها الكثيرٌ. فلماذا إذن تستثمر في شىء 
ange dus cns‏ الط Se GANT uel‏ | 

e‏ «كانت dais‏ العلامة التجارية في تدهور مستمر»: إذا كانت للعلامة التجارية 
dus‏ سلية iz asses eer cE gr Pets ed a‏ 
تجارية جديدة قد يكون أكثر منطقيةٌ من lii]‏ العلامة القديمة أو الاستحواذ 
عليها. يجب أن تكون العلامة التجارية bla‏ بهالة إيجابية» وأن تتمتّع 
باحتمالات نمو لدى المستهلك. 

o‏ «كان الحفاظ على العلاقة يؤدي إلى فقدان التركيز»: بينما تواصل الشركات 
إطلاق المزيد من العلامات التجاريةء تتضاءل الموارد المتاحة لكل علامة تجارية, 
والمتمثلة في الوقت والأشخاص والمال. Ling‏ ستهمّل العلامات التجارية. إذا لم 
يكن هن الممكن aia‏ العلامة التجارية glial‏ الداخلي اللازم لإصلاح العلاقة 
الحالية مع المستهلكين» فقد يكون خيارًا أكثر حكمةٌ أن توقف العلامة التجارية 
بحيث يمكن توجيه الموارد نحو تلك الفرص التي تحمل احتمالاتٍ GS)‏ لتحقيق 
التجاع. | 
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إضافة إلى ذلك» يجب على المرء أن يكون واثقا Gras‏ من أن الاستثمار والتغييرات 
النهائية التي ستخضع لها العلامة التجارية سوف يغيّران Gage‏ المستهلكين. أحيانًا 
تكون العلامة التجارية GLa dalle‏ في مساحة معينة لدرجة يعجز معها Gi‏ قدر من 
Sa‏ والققاط عن Ghaly dais‏ يكو من pall LOA‏ من slide:‏ — ` 

إذا Gil‏ أن agai‏ :تحن elei] clues‏ العلاقة dal (its days SE‏ مق هذا 
glas‏ بخطأ يعتقد كثيرون أنه أكبر خطأ تسويقي في كل العصور: نيو AS‏ 


vO 


)£( الخطأ التسويقي ASW‏ في القرن 
كل مسوّق يعرف هذه القصة. في الثالث والعشرين من أبريل عام ١۱۹۸ء‏ أطلقت شركة 
كوكاكولا تركيبة جديدة لكوكاكولا ail‏ محل التركيبة الحالية. جاء رد الفعل Gsi‏ 
للغاية وحادًا fe‏ لدرجة أنه بعد أقل من ثلاثة أشهرء أعلدّت الشركة أنها ستعيد التركيبة 
الأصلية ال ciel‏ فما gas ganas colas: Voie‏ الان dil‏ عه cialis‏ 
کک کا و gh eel tue GIS Sis‏ كرك dius deu‏ 

لكن هذا لم يحدث؛ فعلى مدى السنوات القليلة التاليةء بذلت شركة كوكاكولا جهدًا 
كبيرًا ودَءُوبًا لتطوير علاقة بين نيو كوك ejay‏ من قاعدة مستهلكي الكولا. بدأ فريق 
التسويق في بذل جهود كبيرة في سبيل إنقاذ العلاقة بالمستهلكء ولكن 333 بعد ذلك SLA‏ 
aula‏ عا اها oda‏ هي 'القفية pull‏ ستهاعها حول 55 كوك وما dum‏ لها يعد Base‏ 
كوكاكولا كلاسيك. ` 

من أجل الفهم التام للعلاقة بين نيو كوك والمستهلك؛ عليك أن تعرف Éi‏ عن 
ظروف إطلاقها. بإيجازء كانت لبيبسي تركيبة ذات مذاق Gol‏ من كوكاكولا ALA‏ 
ومن خلال التسويق الجريء ES,‏ اقتطعّث بيبسي كثيرًا من حصة كوكاكولا ومعايير 
تفضيلات المستهلك في أوائل ثمانينيات القرن العشرين. «تحدّي بيبسي» — الذي بدأ 
ةن chil ósea ks‏ كن عا hacia calls Vota‏ روه ن KER s]‏ 
القرن العشرين — كان اختبار تذوق مُعمّى» يأخذ فيه المستهلكون رشفة من بيبسي 
ورشفةٌ من كوكاكولا ويحدّدون أيهما يفضّلون. كان الاختبار مصمَّمًا خصوصًا لبييسي. 
بيبسي أكثر حلاوة و«عذوبةٌ» من كوكاكولاء ds‏ اختبارات تناؤل الرشفة» يفوز Usa‏ 
Gl‏ الذي يكون أحلى وأكثر عذوبة؛ فربما لا يكون لهذا علاقة Ley‏ يفضّله الشاربٌ بعد 
تناؤل كوب بأكمله.* على الرغم من أن أحلى وأشد obiil‏ عذوبةٌ ريما يكون طعمها 


Me 


إنهاء العلاقة والمضى US‏ 


أفضل في حالة تناوؤل رشفةء فإنك في أغلب ola gf aas cM‏ ضوف بعلو هذا 
الطعم بعد تناؤل عبوة بأكملها. لم تكن بيبسي تطلب من الأشخاص شرب عبوة بأكملهاء 
بل كانت تطلب agio‏ تناول رشفة. كانت بيبسي تجمع الأرقام من الأسواق في جميع 
أنحاء الولايات المتحدةء وكانت تستخدم هذه البيانات في الدعاية والإعلانات لتدَّعي أنها 
كانت تفوز في تحدّي بيبسي. 

في الوقت duds‏ كانت بيبسي تسوّق بقوة العلامة التجارية مع دعاية مكثفة 
تضم مايكل جاكسون وغيره من مشاهير هذه BAA‏ مستخيمةٌ هذه الشراكات في بناء 
علاقات. Gals‏ مع الشباب. كانت بيبسي تطلب من قاعدة مستهلكى كوكاكولا «خيانة» 
تلك الأيقونة الأمريكية المحبوبة - حتى لمجرد عملية شراء واحدة أى اثنتين — والكثير 
من مستهلكي كوكاكولا كانوا على استعدابٍ للقيام بذلك. كان يتصاعد الحجمٌ والحصةٌ 
dpud‏ والعيرة هن ceti‏ ااا ddl uds Ah‏ إل الشركة aos‏ وكيا d‏ 
الانخفاض بالنسبة إلى شركة كوكاكولا.” كان تركيز بيبسي الشديد على الفوز في حروب 
SI‏ قن يدا يمدق SIUE Ge Hat, elas‏ الوه Tach sls 95935 5I alf‏ 
ilis‏ من كوكاكولا - نيو كوك — تتفوّق على الدوام على بيبسي في اختبارات التذوق 
المعماة. l‏ 

خلال الأسابيع القليلة الأولى» نجحت هذه الاستراتيجية؛ فأظهرت أرقام المبيعات في 
امن الت أطلق فيها Sol nell‏ ريادة ها aiU A‏ مقار ddl‏ داخها من bii‏ 
EXE LACK‏ نيو كوك shaf‏ وضجيجٌ حروب ASI‏ وحظيت بتغطية صحفية كبيرة 


Pro 


كل 
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ور كك انظاعات cals‏ وشو ما رت فة ola pads EEN‏ دولا كحفقث 
مراحل.” وقد لاحظ البعض أنه في وقت إطلاق نيو كوك كانت ial es‏ علامة تجارية 
خضوعًا للتجربة في تاريخ المنتجات الاستهلاكية. لكننا جميعًا نعرف ما حدث. على مدى 
أسابيع» ظهرت ردة فعل كبيرة Geddy‏ بوتيرة سريعة لدرجة أنه بعد مضي سبعة وسبعين 
يومًاء أعيدت كوكاكولا كلاسيك dass‏ ضجة إعلامية BAS‏ مع ارتفاع مبيعاتها Lands‏ 
من»القابيدن: فق ها ais Tad GUL‏ مكدر أرقامها قل إطلاق de AS gah‏ 
elu‏ هن cles Ulis‏ كوكاكولة كلاسيك مسرو فاته درك Lares‏ كبيرة Giada‏ 
الذي يجب أن تفعله 3S pb‏ كوكاكولا بشأن jupe ud‏ 
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(-1) مكان لنیو كوك 


كان ستيف هاتشيرسون قد التحق ay‏ بشركة كوكاكولاء وكان قد تخرّج لتوّه من 
برنامج ماجستير إدارة العلامات التجارية في جامعة جورجيا. كانت مهمته الأولى — 
بينما كان يعمل تحت إدارة مدير العلامة التجارية بول بورول - العلامة التجارية نيو 
كوك. يوضح هاتشيرسون قائلًا: «لقد أسأنا ترتيبَ أدوار IS‏ علامة تجارية على نحو 
أسامي؟ قم الا ا كيو عوك = he‏ أطلقت dici‏ اسم ESE e.‏ شو 
أبزيل كانتا هن اا الا الك ecol‏ اکرو كلامبيك الأن sa‏ الداحية 
الفنية PUT La‏ في خط الإنتاج. nas‏ هذا في بعض المشكلات الرئيسية؛ وذلك ON‏ 
هذا التوسع في خط الإنتاج كان أكبر بكثير وأكثر شعبية من العلامة التجارية الأم.» 

لم يكن بإمكان الشركة إبعاد نيو كوك فحسب؛ فحتى بعد عودة كوكاكولا كلاسيك, 
كانت نيو كوك تستحوذ على نسبة Ge GUL Y‏ سوق المشروبات الغازية. قد لا يبدو 
هذا Lay‏ كبيرًا بالنسبة إليك» ولكن في ذلك الوقت» كانت الحصة البالغة BUL Y‏ تُقدّر 
قيمتها ٠,١ gais‏ مليار دولار في مبيعات التجزئة. كانت GAS Lee‏ بحيث إنه كان 
من المفترض نظريًا أنه إذا أوقفَتْ شركة كوكاكولا نيو كوك فإن مستخدميها سيعودون 
إلى بيبسي؛ وربما سينتهي الأمر ob‏ تصبح بيبسي» وليس كوكاكولاء رائدة المشروبات 
الغازية في الولايات المتحدة. لم تكن كوكاكولا p‏ ذلك يحدث. 

تقوو أن 20 یی كوك ولعب 1552 Nas a‏ التضاعدة فق هذا gsi‏ 
ستبقى كوكاكولا كلاسيك بعيدًا عن £l‏ ولكن نيو كوك ستدخل الصراع وتتحدّى 
بيبسي. وأسندت إلى بورول والفريق مهمةٌ تحديد دور واضح وعلاقة سوقية جديدة من 
أجل نيو كوك. ستكون بمنزلة سلاح SESS‏ لمهاجمة بيبسي بمهمة محددة» هي تشويه 
وإبطال سلاح Chas‏ بيبسي. كانت شركة كوكاكولا تعرف أن نيو كوك ستهزم بيبسي 
في اختبار الطعم؛ فقد أظهرت GLA!‏ الداخلية أنه في حين Gigi‏ بيبسي على تركيبة 
كوكاكولا الأصلية (التي أصبحت الآن كوكاكولا كلاسيك) بهامش 57-07: فإن نيو كوك 
ستتفوّق على بيبسي بهامش 55-55. 

يوضح هاتشيرسون SE‏ 


ستضع الشركة بيبسي في مأزق بهذه الاستراتيجية. يمكننا أن نزعم أن كوكاكولا 
هزمت بيبسي في اختبار تذوق. لن نقول نيو كوك أبدّاء بل كوكاكولا؛ لأن العلامة 
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«535» واستخدمت فقط كلمة‎ LSS Sy كانت‎ UGA das ll من‎ Alo 
جديد) خلال الفترة الأولى من إطلاقها. سيبدأ هذا على الفور في نشر‎ dae) 
هذا الزعم ضمن تحدّي بيبسي للطعم. ظل شاربو كوكاكولا كلاسيك المخلصون‎ 
هذا النزاع» واستمروا في اقتناعهم بريادة كوكاكولا. من ناحية أخرى,‎ Ge بعيدًا‎ 
Shas عن نيو كوك!» لأنها إذا‎ Sha لا يمكن أن تقول بيبسي: «لحظة! أنت‎ 
العلامة التجارية الرائدة لديهم قد هزمت في‎ ob Gb el فإنها تكون قد‎ alld 

اختبار الطعم من قبل المنتج الأكثر تعرّضًا للرفض في تاريخ البشرية! 


LAs! ele dl YSIS S ius‏ الطعم iol‏ هذا من خلال حملة إعلافية ديد 
الشباب» قدَّمَثْ خلالها رسوماتٍ akas‏ بالحاسوب ASIN GUL‏ وشخصيةٌ تُدعى 
ماكس هيدروم تسخر من بيبسي وتؤكد على أن كوكاكولا تمتلك Kab‏ أفضل. S5‏ 
جزءٌ كبير من هذا الجهد على السوق المحلية؛ كآلية دفاعية ضد «التحدي»» وكذلك أيضًا 
لتطوير علاقات أوثق مع المستهلكين المحليين وأهلية أكبر لنيو كوك نفسها. ونتيجة لذلك. 
انتهى تحدّي بيبسي» ومن المفارقة أن نيو كوك هي التي لعبت دورًا Lage‏ في إنهائه. 

على الرغم من هذا النجاح التكتيكي» أدرك ماتشيرسون ورفيساة الجديدان — 
المديران ديفيد كلاب ورون أسبرجر — في عام ١187‏ أنه إذا أرادت نيو كوك البقاء 
على قيد الحياة ضمن العلامات التجارية التي تشملها مظلة كوكاكولاء فسيتعين عليها 
تأسيس استراتيجيتها الخاصة وطريقتها الخاصة بالتمركز في السوق» والدخول في علاقة 
خاصة مع مجموعة جديدة من المستهلكين؛ مع الوضع في الحسبان أن التصور الكلي لهذه 
العلامة التجارية هو أنها كانت لا تزال É‏ بكل المقاييس؛ فقليل ac‏ من المستهلكين 
أرادوا أن تكون لهم علاقة بهاء ويمكن القول إن العديد من الذين كانوا يشربونها كانوا 
يفعلون ذلك عن طريق الخطأ؛ حيث إن الرسومات على العبوة كان مكتويًا عليها «كوك» 
فقط؛ لذلك ais‏ كلاب وفريقه في عام ۱۹۸۷ Gle aS‏ بإجراء Jal Gas‏ من أجل 
تحديد إِنْ كان هناك أي شيء يمكن القيام به في سبيل إنقاذ نيو كوك وتغيير علاقتها 
مع المستهلكين» ala‏ بين الذين يشربون بيبسي. 

كانت المشكلة الأولى التي واجهها الفريق هي أنهم كلما سألوا المستهلكين عن سبب 
عدم تناولهم نيو كوك كانوا يحصلون على إجابة واحدة: إن مذاقها سيئ. كان الفريق 
يعرف أنه على الرغم من أن الطعم كان مختلفا على نحو ملحوظ عن كوكاكولاء OB‏ 
طعم نيو كوك لم يكن في الواقع Éro‏ وهذا ما أثبتته اختبارات الطعم. ولكن لم يرغب 
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anus d gusta‏ أن شيا اذى Js‏ هذا الرفض القاطع من السوق «يمكن» أن 
يكون جيد الطعم؛ لم يكن هذا منطقيًا. كان يجب على الفريق إيجاد طريقة للوصول 
إلى سبب Goel‏ وراء كل هذا الرفض لمنتج نيو كوك. أوضح هاتشيرسون قائلًا: «كان 
علينا أن ننحي Uline‏ الطعم جانيًا؛ لذلك» في مقابلاتنا النوعية مع المستهلكينء أجرينا 
اختباراتنا غير الرسمية للطعم بين كوكاكولا كلاسيك وبيبسي ونيو كوك. ولكنْ بغض 
النظر Lee‏ كان C‏ يختاره المستهلك؛ Ls‏ نخبره أنه قد اختار نيو كوك! كان Jai Gale c‏ هذا 
لكي يتخطُوًا الجدل القائم حول مشكلة الطعم التي US‏ نعرف Si‏ ن لا أساس لها. كان 
علينا أن نتعمّق أكثر slay‏ طريقة لمحاربة منطق: «عندما لا Gal‏ علامة تجاريةء فلا 
بد أن طعمها سيئى؛ Wy‏ فلماذا لا أحبها؟»» 

بعد تنحية das‏ الطعم الأولية GL‏ في هذا البحثء سيل المستهلك Bye‏ أخرى: 
gi) uas d Db‏ كوك؟ RR‏ الفويق حاكن Legis Guay «pl gts‏ انت 
تنطوي على dase‏ والأخرى تتصل بالعلاقات. كانت الإجابة التي تنطوي على مبدأ هي أن 
المستهلكين لا يعرفون لماذا فعلت شركة كوكاكولا ال ف اا ناذا ish eei‏ 
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oe‏ المنتج الأكثر شعبية في أمريكا؟ dai MIG‏ فالحديث هنا عن الخيانة! كان 
المستهلكون غاضبين من شركة كوكاكولاء وكانت نيو كوك تتلقى نيران هذا الغضب؛ 
ففى نظر المستهلكء لم تخبره شركة كوكاكولا l3‏ عن سبب إقدامها على ما فعلّت. 
كانت الإجابةٌ الثانية sisi‏ ارتباطًا بالأقران أو العلاقات الاجتماعية. كانت لنيو كوك SUT‏ 
اجتماعية سلبية؛ فلا أحد Geo‏ كانوا يعرفونهم كان يشربها. كانت موضع سخرية. كانوا 
لا يرغبون Wal‏ في أن pale‏ الآخَّرون يشربونها. 

خلص البحث إلى أنه توجد ثلاثة حواجز أمام بيع نيو كوك: )١(‏ الحجة التى 
sas‏ منطقية في ظاهرها ob‏ مذاقها لا بد أن يكون سيئًا. (Y)‏ الغضب والارتباك حيال 
سبب إنتاج شركة كوكاكولا لنيو كوك في المقام الأول. ) (Y‏ الاعتقاد بأنه لا أحد يشريها؛ 
الاعتقاد Ll‏ كانت علامة تجارية فاشلة لا يشربها إلا الفاشلون. اعتقد فريق كلاب الذي 
ails‏ هاتشيرسون وبعض من أفضل Sab‏ التسويق في الشركة (جيري باين وباربرا 
سيسلا)؛ أنهم إذا استطاعوا معالجة العائقين الثاني والثالث claw‏ فمن المنطقي أن 


يتلاشى عائق الطعم أيضًا. 
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(Y-£)‏ إعادة تقديم نيو كوك 

أخذت كوكاكولا تسلك مسلگا Gagne‏ من خلال نيو كوك» مع Ley‏ صريحة لبدء علاقة 
مع شاربي بيبسي؛ فبالإضافة إلى استمرار اختبار تحدّي الطعم في مجموعة من الأسواقء 
طون نوع مط و ]1293 6 GME) obl x3‏ ا gl) dona‏ الشامل ا 
بظهور زجاجة خضراء جميلة ومتعرجة dating‏ من LSLS‏ (كلاسيك)ء وقال التعليق 
الصوتي: «كوكاكولاء الأصليةء الشيء الحقيقى.» ثم تحركت الكاميرا لتكشف عن dale‏ 
doles lona paid lanas‏ كركاكولاء Lily‏ الكمليق الصلوتي Gia‏ إل أنه Aa‏ 
إلى بعض الناس» توجد بيبسيء التي تمتلك مذاقا Gol‏ من كوكاكولا. ثم تباعدت العلامتان 
التجاريتان» وتواجدت وراءهما علبة صفيحية من نيو كوك. أوضحت العبارة التالية 
سبب وجود نيو كوك؛ إذ قال التعليق الصوتي إنه يوجد ÁT LS OM‏ يمتلك طعم 
الكولا الحقيقي لكوكاكولا إضافةٌ إلى المذاق الحلو لبيبسي. بعبارة أخرىء بالنسبة إلى 
eli‏ :الاين يجبون الان الحلى E‏ تمت كركا كول SM‏ ميدكا Lagi. una‏ 
لهم. s‏ 

فعل هذا التواصل ثلاثة أشياء: 


55e. )١(‏ 893 وريادة العلامة التجارية الأم (كوكاكولا كلاسيك مع زجاجتها المتعرجة 
وشعارها الشهير المكتوب بخط «سبنسيريان» مقابل صورتي العلبتين الصفيحيتين 
الأخريّين). 

eia (Y)‏ بيبسي على أنها أحلى مذاقا من كوكاكولا. 

(Y)‏ قدَّم iglia (ale‏ جديدًا؛ فأصبحت العلامتان التجاريتان القابلتان للمقارنة الآن 
هما نيو كوك وبيبسى. كانت نيو كوك تمتلك نفس المذاق الحلو لبيبسىء» ولكنها احتفظت 
بطعم الكولا الحقيقي لكوكاكولا الأصلية. ١‏ 

كان لا يزال أمام كوكاكولا التغلب على العائق الثالث M)‏ أحد أعرفه يشربها). 
للقيام بذلك» استخدمت كوكاكولا الاستراتيجية الكلاسيكية التي تقوم على أساس ظهور 
متحدّث باسم المنتج» لكنها فعلت ذلك لتعكس القيّم والتوجّهات المحلية» من خلال فكرة 
أن الروابط المحلية يمكنها بناء علاقات مع المستهلك أقوى وأكثر ibl‏ للتصديق. في 
الأسواق الاختبارية في سولت ليك سيتي وميلووكي» استخدمت كوكاكولا أكثر الأشخاص 
شهرةً ومصداقيةٌ من لاعبي فريقَيْ يوتا جاز وجرين باي باكرز المحليّين» لإظهار أن 
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هناك LOL!‏ يشربون ويستمتعون بهذه النسخة الجديدة من كوكاكولا. بالطبع؛ كان هذا 
يحدث دائمًا ضمن مقدمة توضيحية حول ماهية العلامة التجارية» وسبب تواجدهاء ون 
of, cal‏ طريقة التعبئة لإضافة Lal‏ من لون بيبسي الأزرق» في محاولة واضحة 
لجذب مستخدمي بيبسي. ولجعل المستهلكين «يتذوقون العلامة التجارية Bye‏ أخرى», 
والتشجيع على تكرار التجربةء cal‏ علبة صفيحية بحجم ٠١‏ أوقية تحمل رسالة 
»£ أوقيات مجانية!» 

أطلقث deal‏ في Glut phe‏ اكتبارية؛ وشهدف متوسط معدل ABUL VO gas‏ 
جاء تقريبًا بأكمله من العلامة التجارية بيبسي. وحتى نتائج تصوّرات المستهلكين لنيو 
كوك» التي كانت Bw‏ للغاية قبل Bale]‏ التقديم» تحسَّدَتْ على نحو ملحوظ. أخذت نيو 
E a Ilys‏ ال esis‏ فيس القاعمة oi asa gal agas‏ ووفك ما 
dots‏ اماه ف هتاه EST ssl paa esie Tus ibl] Sh, A‏ 
2558 الشركة المضي GLE‏ استراتيجية نيو كوك على المستوى الوطنيء ASS‏ يمكنها 
أن تسوّق اثنين من مشروبات الكولا BLU‏ على نحو SJE‏ 

d‏ الوقت «nudi‏ كانت هناك مشكة dele‏ تعلق بالملامة il all‏ وكانت تلك 
المشكلة بحاجة إلى معالجة. فكما ذُكر سابقًاء كانت كوكاكولا كلاسيك (كوكاكولا الأصلية) 
على المستوى الفني Lass‏ في خط الإنتاج» و«دكوك» (نيو كوك) كانت من الناحية الفنية 
فى العلافة التجارية الله إن كانت sisal‏ يعفيز.من كوكاكولا كلاسيك التى تمل 
d ay‏ خط play!‏ كاك هناك iss‏ إل JL‏ 2:55 عوكاكولة كلاسيك Og cM‏ 
العلامة التجارية الأمء وهذا يتطلّب أمرين: تغييرًا في اسم تركيبة كوكاكولا الجديدة: 
lE] s‏ كلمة «كلاسيك» تدريجيًا من التركيبة الأصلية. اختبر dae‏ من الأسماء taal‏ محل 
gt‏ كوك واختير في نهاية المطاف اسم كوك تى. يقول هاتشيرسون موضکا: «كانت 
نتائج اختبارات كوك تو جيدة وتتوافق تمامًا مع الاستراتيجية؛ فكما أشار الإعلان كانت 
كوك تو تستهدف OS‏ يشربون بيبسي ويبحثون عن مشرو يحمل العلامة التجارية 
كوكاكولا ويتميز بالمذاق الحلى لبيبسي وطعم الكولا الحقيقي.» يعرز الاسم أيضًا Ss‏ 
الريادة لكوكاكولا كلاسيك, وينقل معركة eles!‏ المذاق الأفضل ضد بيبسي إلى العلامة 
التجارية الثانيةء ويُخرج على نحو JLAS‏ قائدة الفئةء كوكاكولا كلاسيك» من المعركة. 

عاد بول بورول - رئيس هاتشيرسون القديم ومعلمه - إلى الفريق من أجل 
قيادة حملة تسويقية أضخم لاختبارها تحت العلامة التجارية الجديدة كوك تو؛ حملة 
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تستفيد على نحو Jal‏ من دروس «تذوّقهاء daly dedil)‏ أشخاصًا مثلك das‏ 
في الأسواق الاختبارية السابقة. يضيف هاتشيرسون: «سيحدث أحد أمرين: إذا نجحت 
الحملة فإنها ستمهّد الطريق لهجوم محتملٍ واسع النطاق على بيبسي» لدعوة جزءٍ كبير 
من قاعدة مستهلكيها old‏ كوك «gs‏ مطوّرة بذلك Sys olive‏ ومتنامية باستمرار 
مع المستهلكين. وإذا لم تنجح الحملةء فإنها تكون على الأقل قد iie‏ الطريق abel‏ 
العلامة التجارية الأساسية لبدء التقليل من كلمة «كلاسيك» — وحذفها في نهاية المطاف 
Gis ag —‏ الشركة من التركيز عن علامة قخازية واخدة oly th‏ الكولا Pal‏ 


(Y-£)‏ إعلان الحرب 


LIS أنه في أواخر ثمانينيات القرن العشرين بلغت حروب الكولا ذروتهاء وكانت‎ sx 
الشركتين في عراك مستمر من أجل الفوز بحصة في السوق. ولنجاح نيو كوك في الأسواق‎ 
محوريًا في منافستها‎ bigs من أن كوك تو يمكن أن تؤدّي‎ daily الاختباريةء كانت الشركة‎ 
بيبسي على الحصة السوقية. لكن شركة كوكاكولا كانت لا تزال في حاجة إلى اختبار ذلك‎ 
الد ان‎ LS sol iens الى الوط‎ Yo go كوك‎ ida JOT dies Jol من‎ 
الرغم‎ de» يقول هاتشيرسون:‎ LS التنفيذيين بإجراء الاختبار في سبوكين بواشنطن.‎ 
و عوك متاك كنا ككل أنها: سوق شو داك‎ al فراع الحمل. الأول‎ Gal مق‎ 
كود باخام خطاء‎ Badia مدطقة‎ in ath pl عقا‎ rund oils Le أهمية‎ 
تسويقية مكثفة لكوك‎ las bel حصة السوق وتحليلها الخاص بشركة نيلسن.»‎ alts 
NAG في سوق سبوکین في عام‎ call توء ثم‎ 
يتناولون بيبسي‎ Ga مواردنا للفوز‎ JS يوضح هاتشيرسون قائلًا: «كنا سنسخّر‎ 
فق الشاب والتاض هن 3 أن الحجم كان يضيف إلى كوكاكولا كلاسيك ولا ينتقص منها.‎ 
طبّقنا النوع نفسه من رسالة التواصل المقسّمة إلى مراحل؛ والتي حَقّقَتْ نجاحًا ساحقًا‎ 
Shall يخص التجديدَ في التعبئة والتسعير. فقدَّمُنا‎ Lad She مع نيو كوك» وازددنا‎ 
أوقية )£ أوقيات مجانية!) ثم قدَّمُنا مجموعة مكوّنة من خمس‎ ١١ الصفيحية بحجم‎ 
قف‎ WS aal asc مق كز كن‎ dole se SN مكل‎ Quai eal dile Ste 
مقدارها يزيد‎ Las إلى‎ ٠,١ كوك تو على الفور من امتلاك حصة تبلغ‎ ital سبوكينء‎ 
مع إشارة الأبحاث إلى أنها كانت قادمةٌ على نحو غير متكافئ مع العلامة‎ bli ٤ على‎ 
, التجارية بيبسي.»‎ 
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ما لم ينتبه له بورول وهاتشيرسون وفريق كوك تو هو أن سبوكين كانت من بين 
الأسواق الأعلى في معدلات استهلاك بيبسي لكل فردٍ في الدولة بأكملها. في سياق حروب 
الكولاء رأت بيبسي أن هذا بمثابة هجوم متعمّد في سوق رئيسية» Sis‏ بنفس الطريقة؛ 
فأنتجّثْ شركة بيبسي على الفور إعلانًا جديدًا يظهر فيه ثلاثة رجال متقدّمين في العمر في 
شرفة يستعرضون صورّ كوك تو الجديدة ويقولون: «لقد Ip AE‏ كوكاكولا مرة أخرى.» 
في محاولة سافرة لإرباك الموقف وإثارة الذكريات البغيضة القديمة ١1/5 alal‏ عند 
إطلاق نيو كوك. وضاهت بيبسي أحجام «منتجاتها بالكامل» وأسعارها مع حجم وسعر 
كوك توء في واحدة من أقوى أسواقها. كان هدف بيبسي هو أن تجعل كوكاكولا تدفع 
as‏ فعلتها code‏ حتى لو كان ذلك يعني الإضرار بأرباحها على المدى القصير؛ فلم تكن 
بيبسي تسعى إلى تدمير كوك تو في شرق واشنطن فحسب» بل كانت الشركة تحاول LAÍ‏ 
م العلامة التجارية كوكاكولا بأكملها. كانت Gye‏ شعواء. 

في مقر كوكاكولاء كانت تجري مناقشة جادة بشأن إِنْ كان من الممكن أن تستمر 
هذه الحرب. أدرك فريق العلامة التجارية أن لديهم عرضًا Kal‏ للدخول في علاقة مع 
مستهلكي بيبسي. ولكنْ GL‏ ثمن؟ إذا استمر تطبيق الخططء فإن العديد من الأسواق 
سيدخل قريبًا في الحرب نفسها. سوف تنفق كوكاكولا إنفاقا LL‏ وسوف تنفق بيبسي 
Git]‏ هما Tra calis‏ خضت كلذ All‏ كفت الفزينا م هته الوارن iss‏ الماك 
العالية bt‏ في oie‏ الأسواق الضغيرة والتوسظة الحجم» قعل elites aa‏ 
التسويق الوطنى أو استثمارات قسم SLAM‏ والتطوير إلى Se‏ كبير. وريما تعانى كلتا 
الشركتين Gilge‏ وخيمة. l‏ 

يتمحور السؤال المهم الثاني حول الكيفية التي يمكن أن تنتهي بها معركة حصة 
السوق الكاملة بين كوكاكولا وبيبسي وكوك تو. يقول هاتشيرسون: lb‏ كان منتج 
كوك تو Ley Lob‏ فيه الكفاية» فريما تجد سيناريو يشبه هذا: بين العلامات التجارية 
المختلفةء Ly,‏ تمتلك كوكاكولا حصة في سوق المشروبات الغازية تبلغ Vs‏ وربما تمتلك 
tede‏ الكهارية dues cm‏ تقد ا VW (as‏ و VA- di esis‏ 
لكوكاكولا كلاسيك و٤‏ لكوك توء فإن بيبسي ستكون قادرةً على ele Sl‏ أنها علامةٌ الكولا 
التجارية رقم واحد. ولا يمكن السماح بحدوث هذا cL‏ 

في النهاية» قرّرت كوكاكولا أن الاستمرار في محاولة استخدام كوك تو لتأسيس 
علاقة رومانسية مع مستهلكي بيبسي لم يكن في مصلحتهاء وقرَّرَثْ أن تضع a‏ 
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للتسويق العدائي لعلاماتها التجارية» Gly‏ تخصّص الموارد بدلا من ذلك لتنمية كوكاكولا 
كسك ul‏ كولسل cds‏ كوك تو لكي تصبح Gale‏ تجارية ذات دعم تسويقي 
كفل جاور عزوق اسان الحفضة li pe dass All‏ الإنتاج بأكمله) في حفنة 
من أسواق بيبسي القوية؛ لجذب ما يمكنها من المستخدمين. وفي النهايةء ستتوقف الشر 
عن إنتاج كوك تى بعد بضع سنوات. 
ومع ذلك» كانت هناك دروس مستفادة. قال هاتشيرسون: «في النهايةء ES‏ قادرين 
على جعل العلامة التجارية التي كانت Eiai‏ ومكروهة سابقًا «نيو كوك/ كوك تو» 
مقبولةٌ Eye‏ أخرى (gal‏ مجموعة استهلاكية استراتيجية رئيسية؛ وجعلناها eld‏ بالفعل.» 
Jad‏ الفريق ما يلزم القيام به لحماية العلامة التجارية؛ dias‏ الطريق للتركيبة الأصلية 
للعودة إلى كونها العلامة التجارية الأم» واستطاعوا $5 نيو كوك/ كوك تو من الوجود 
مع فقدان نسبة قليلة فقط من حصة السوق لصالح بيبسي. فثمة أوقات يجب فيها أن 
تنتهي العلاقة بين العلامة التجارية والمستهلك لتحقيق الصالح العام للمؤسسة التجارية. 


LE 


i 


)0( إنهاء العلاقة 
من الصعوبة بمكان إنهاءٌ علاقة. ونادرًا ما SIS pill padi‏ على إنهاء العلاقة من تلقاء 
iiit ad‏ القراى Las ie‏ من قبل iain o dso uius‏ أو gis‏ 
العلامة التجارية فحسب بهدوء. لا أذكر I‏ أنني رأيت «حفلَ وداع» لعلامة تجارية. 
ريما يجب أن يحدث مثل هذا الشيء من حين لآخَّر. وتتساءل الإدارة us‏ سيحدث للحصة 
السوقية والأرباح التي Labs‏ علامة تجارية تُحتضّر. ينبغي للقلة القليلة المتبقية من 
المستهلكين المخلصين أن يجدوا deve‏ تجارية جديدة ضمن هذه الفئة. ربما يجب أن 
توجد خطة خلافة مناسبةء Gy‏ كثير من الأحيان لا توجد ALS‏ 
cu Casas o ul a aad‏ كوك ooa oo cn‏ ما zs Lali ea‏ 
ae‏ تتمركز بها العلامة التجارية في السوق. ينبغي أخذ هذا الأمر في الاعتبار Ulo‏ إما 
ن تفعل cal‏ ذلك» وإما أن يفعله المنافسون cell‏ أو يفعله المستهلكون في السوق. في حالة 
نيو كوك» Ea‏ المستهلكون أو ثم نجحت كوكاكولا بعد ذلك فقط عندما حاولّتث بقوة 
تقديم كوك تو على أنها المذاق الحلى لبيبسي بطعم الكولا الحقيقىء لمجموعة محددة 
للغاية ومهفة Go‏ الستولكين: .وبالنسية إل Sule Lode‏ كانت gi (ib d‏ 
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وجدت كوكاكولا ELSI Anuli da à‏ ويدأت dive‏ متأخرة؛ die‏ كانت مفقودة 
عندما تمَّ إطلاقها. 

dil‏ يمكننا استخدام العلاقات الميتة كأدوات تعليمية لزيادة تحسين علاقاتنا 
القائمة. فمن سيناريو نيو كوك الذي دار منذ نحو (le Gy phe‏ كانت كوكاكولا قادرة 
على تطبيق ما dala‏ في إطلاق كوك زيرو؛ فبدلًا من الاستعاضة عن culo‏ كوك بمنتج 
GST‏ كانت كوكاكولا زيرو تلبّي حاجة معينة. لم تكن لبيبسي هنا علاقة بالأمر» بل كان 
الهدف الفعلي هو تقديم طعم كوكاكولا حقيقي دون سعرات حرارية. 

أخبرتني بذلك بارا فاوجان sal‏ مدير الأوائل في باوريد؛ إذ قالت لي ذات مرة: «إذا 
Gus‏ لا ف أخطاء فإنك لا تدفع تيمك بقوة كافية.» المسوّقون يخفقونء والعلاقاثث 
تتفكّك؛ هذا جزء من العملء هذه هي دورة الوجود الطبيعية. ولكنْ إذا أخفقتء oS‏ 
a sexi Ute ellas]‏ لمكن gal ils alas!‏ علاقتك ا توك ولكن Lage‏ 
فعلتَ فلا GS‏ الأمورَ على وضعها الراهن. (els‏ تقديمَ ما لديك للمستهلكين dabis‏ 
gan‏ يقن sal‏ من ial ESS EAN) olas‏ 


سوف ذنهي الكتاب من حيث بدأناء بتعريف العلاقة. العلاقة هي ارتباط أو تواصلء 
وتضمٌ طرفين يعمل JS‏ منهما من أجل المنفعة المتبادلة بينهما. lac ss‏ أن gud‏ 
مصالحٌ المستهلكين في الاعتبار» ولا تتوقفٌ I)‏ عن التعرّف عليهم والتواصّل معهم؛ 
فعن طريق إعطاء alas‏ المستهلكين الأولوية» ومن خلال إشعارهم Gal‏ ترقى 
العلامات التجارية إلى تحقيق مفهوم العلاقة. وهذه هي الطريقة التي سنُظهر بها 
نحن المسوّقين — النزاهة في مهنتناء متعاملين على gaill‏ الصحيح مع علاماتنا التجارية 
والمستهلكين. 
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